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Abstrakt 
Diplomová práca sa zaoberá návrhom marketingovej komunikácie vybraných 
podnikateľských aktivít spoločnosti TKTD s.r.o., ktorými sú poskytovanie sluţieb 
autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu. Práca je rozdelená na tri hlavné časti. Prvá 
časť obsahuje teoretické poznatky súvisiace s problematikou marketingu 
a marketingovej komunikácie. Druhá časť je zameraná na situačnú analýzu spoločnosti 
a jej všeobecného ale aj odvetvového okolia. V poslednej časti práce sú na základe 
výsledkov z analýz vypracované konkrétne návrhy, ktoré by mali prispieť k zlepšeniu 
súčasnej situácie spoločnosti na lokálnom trhu. 
  
Abstract 
The master thesis deals with the proposal of marketing communication for selected 
business activities of the company TKTD s.r.o., which are car wash, tire and car 
services. The thesis is divided into three main parts. The first part includes theoretical 
knowledge relevant to marketing and marketing communication. The second one 
focuses on the company situation analysis, company´s general and sector environment 
analysis. The last part includes concrete final proposals and procedures based on results 
of analyses, which should contribute and improve the company´s current situation on 
the local market. 
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ÚVOD 
Téma diplomovej práce bola pre mňa vopred jasnou voľbou. Rozhodol som sa 
spracovať záverečnú prácu pre účely rodinnej firmy. Hlavným dôvodom je snaha 
a vlastná iniciatíva neustále zlepšovať konkurencieschopnosť firmy. Okrem toho je to 
dostupnosť informácií, dobrá znalosť celého prostredia podniku ale aj miestneho trhu, a 
v neposlednom rade je to nová oblasť podnikania spoločnosti. 
 Diplomová práca sa zaoberá návrhom marketingovej komunikácie pre vybrané 
podnikateľské aktivity spoločnosti TKTD s.r.o., ktorá pôsobí na lokálnom trhu uţ vyše 
12 rokov v oblasti stavebníctva, medzinárodnej nákladnej autodopravy a účtovníctva. 
Čerstvou oblasťou podnikania je poskytovanie sluţieb pre automobily. Práve touto 
oblasťou auto sluţieb sa budem v mojej práci zaoberať. Jedná sa o ručné umývanie a 
čistenie motorových vozidiel, pneuservis a autoservis. Keďţe ide o novú podnikateľskú 
činnosť, tak som sa jej rozhodol venovať zvýšenú pozornosť. Vyţaduje si podporu, aby 
sa v nej spoločnosť mohla lepšie uplatniť, nadobudnúť vyššej konkurencieschopnosti 
a uspokojovať tak potreby a priania zákazníkov. 
 Diplomová práca je rozdelená do troch hlavných kapitol, ktoré na seba 
nadväzujú. V prvej kapitole sú rozpracované teoretické poznatky, ktoré som nadobudol 
štúdiom odbornej literatúry za účelom hlbšieho poznania danej problematiky z oblasti 
marketingu a marketingovej komunikácie so zákazníkmi. Na základe týchto 
teoretických poznatkov som následne vypracovával ďalšie dve kapitoly, analýzu 
súčasnej situácie spoločnosti a návrhovú časť. Analýza si vyţadovala dôkladné 
preskúmanie samotného podniku a jeho okolia. Venoval som v nej pozornosť na 
preskúmanie všeobecného, odvetvového a hlavne vnútorného prostredia spoločnosti. 
Kritická analýza mi poskytla nespočetné mnoţstvo informácií, ktoré boli nevyhnutné 
pre záverečnú návrhovú časť práce. Tretia kapitola je zameraná na samotné návrhy, 
ktoré sú hlavným výstupom diplomovej práce. Návrh marketingovej komunikácie a jej 
následná implementácia v spoločnosti má napomôcť k dosiahnutiu vytýčených cieľov 
v tejto oblasti podnikania. Mala by zaistiť rozšírenie povedomia o daných sluţbách 
prevádzky spoločnosti, prilákať nových zákazníkov a pomôcť udrţovať stálych 
zákazníkov. 
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VYMEDZENIE PROBLÉMU, CIELE PRÁCE A METÓDA 
SPRACOVANIA 
Vymedzenie problému práce 
Hlavným predmetom diplomovej práce je vypracovanie návrhu marketingovej 
komunikácie spoločnosti, ktorého súčasťou bude časový harmonogramom 
implementácie jednotlivých aktivít, rozpočet ale aj odhad moţných prínosov 
navrhnutých riešení. Jedná sa o malý rodinný podnik, ktorý nemá ţiadne marketingové 
oddelenie, ţiadnu marketingovú stratégiu či plán, podľa ktorého by postupoval pri 
dosahovaní svojich cieľov. Okrem toho je spoločnosť marketingovo pasívna. V tom 
vidím závaţný problém, ţe nevyuţíva marketingové ani komunikačné nástroje. 
Cieľ práce 
Hlavným cieľom práce je navrhnúť vhodné formy a nástroje marketingovej 
komunikácie pre autoservis, pneuservis a ručnú autoumyváreň spoločnosti TKTD s.r.o. 
Návrhy budú časovo a finančne vymedzené. Hlavným zmyslom návrhov má byť 
zvýšenie povedomia o sluţbách prevádzky, oslovenie potenciálnych a prilákanie 
nových zákazníkov, ale zároveň komunikácia a udrţiavanie vzťahov so súčasnými a 
stálymi zákazníkmi. Zároveň chceme posilniť konkurencieschopnosť a postavenie 
spoločnosti na miestnom trhu v poskytovaní sluţieb pre automobily, zvyšovať 
spokojnosť zákazníkov a kvalitu sluţieb. 
 K splneniu hlavného cieľa práce je potrebné si definovať aj čiastkové ciele, ako 
je spracovanie teoretických poznatkov o marketingu a marketingovej komunikácií, 
vytvorenie kritickej analýzy súčasného stavu spoločnosti vo vzťahu k okoliu, ktorej 
zámerom je získať informácie o trhu na ktorom pôsobí spoločnosť, o zákazníkoch, o 
konkurencií ale aj o internom prostredí spoločnosti. V závere návrhovej časti sa 
pokúsim odhadnúť moţné prínosy navrhovaných riešení. 
Metóda a postup spracovania 
Pre úspešné zvládnutie celej problematiky som začal preštudovaním teoretických 
zdrojov a odbornej literatúry. Získal som tak významné informácie o marketingu, 
marketingu sluţieb, ale hlavne o marketingovej komunikácií. Pri spracovaní diplomovej 
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práce som vyuţil systémový prístup k riešeniu problémov a snaţil som sa analyzovať 
spoločnosť v súvislosti s prostredím v ktorom funguje. Po získaní dostatočných 
teoretických informácií so začal s analýzou spoločnosti. Analytická časť práce bola 
vypracovaná z informácií dostupných na internete, z vlastných skúseností, z 
dokumentov a interných materiálov spoločnosti ale aj z rozhovorov, z pozorovania a 
zisťovaním v teréne. V analýze aktuálnej situácie spoločnosti som pouţil radu 
analytických metód. V úvode som predstavil spoločnosť, potom podrobnejšie popísal 
skúmanú oblasť ručnej autoumyvárne, autoservisu a pneuservisu. Začal som od analýzy 
všeobecného okolia podniku, ktorú som zmapoval pomocou SLEPTE analýzy. Ďalej 
som pokračoval analýzou odvetvového prostredia, kde som vyuţil Porterov model 
piatich konkurenčných síl, analýzu konkurencie a zákazníkov. Vnútorné prostredie 
spoločnosti som popísal pomocou modelu 7S. Výstupy z týchto podrobných analýz som 
zosumarizoval vo SWOT matici, kde sú zhrnuté hrozby a príleţitosti plynúce 
z externého prostredia, ale aj silné a slabé stránky spoločnosti vyplývajúce z jeho 
vnútra. V poslednej kapitole, v návrhovej časti práce som vychádzal z poznatkov 
nadobudnutých behom štúdia a odbornej literatúry. Pri navrhovaní marketingovej 
komunikácie by som sa nezaobišiel bez informácií zistených z kritickej analýzy 
spoločnosti. 
.
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V tejto časti práce sa budem zaoberať teoretickým základom, jednotlivými pojmami a 
metódami, ktoré som nadobudol behom štúdia odbornej literatúry. Hlavnú pozornosť 
budem venovať oblasti marketingovej komunikácie, marketingu sluţieb a sluţbám 
samotným. V úvode teórie popíšem obecne marketing, sluţby, ich vlastnosti a kvalitu. 
Ďalej sa sústredím na jednotlivé marketingové metódy  a analýzy, ktoré v diplomovej 
práci vyuţijem a zároveň na marketingovú komunikáciu. V rámci analýz sa zameriam 
na analýzu vonkajšieho, odvetvového a vnútorného prostredia spoločnosti. 
 Dnešné sluţby poskytované zákazníkom sú stále dokonalejšie a kvalitnejšie. 
Neustále pribúda konkurencia a kaţdý sa chce zaradiť medzi špičku vo svojom obore. 
Ale dokonalosť sluţieb nespočíva len v udrţiavaní najvyššej úrovne kvality sluţieb ale 
hlavne v schopnosti neustále inovovať a usilovať sa o zlepšovanie v rôznych oblastiach, 
hlavne v oblasti komunikácie so zákazníkmi. 
 Podľa jednej literatúry je podnikanie postavené na štyroch základných pilieroch: 
na kapitále, pracovnej sile, znalostiach a kreativite. U väčšiny dnešných firiem sa tieto 
zdroje prekrývajú alebo vhodne kombinujú. Dnes je situácia taká, ţe sluţby sú 
významným prispievateľom príjmov v prvej aj druhej skupine podnikov. Dodávajú 
podnikom prednosť, ktorá umoţňuje udrţať či zvyšovať trţný podiel, prinášať novú 
pridanú hodnotu zákazníkom alebo vyššie marţe majiteľom.1 
1.1 Marketing 
Pojem marketing je v dnešnej dobe tak často omieľaný, ţe je toto slovo uţ súčasťou 
nášho kaţdodenného ţivota. Kaţdý si môţe definovať tento pojem podľa seba 
a v konečnom dôsledku môţe mať pravdu. Rôzny autori definujú marketing odlišne 
a preto existuje celá rada definícií. Tým pádom neexistuje jedna všeobecná definícia. 
Mne sa zapáčili dve definície uvedené niţšie, jedna je od Americkej marketingovej 
asociácie (AMA) a druhá od pána Fiska: 
                                               
1 VOSOBA, Pavel. Dokonalé služby: co chtějí zákazníci.2004. 
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Marketing je systém procesov plánovania a realizácie koncepcií, tvorby cien, 
propagácie a distribúcie myšlienok, výrobkov či služieb s cieľom dosiahnuť takej zmeny, 
ktorá uspokojí požiadavky zainteresovaných jednotlivcov, skupín či organizácií.2 
,,Marketing má nyní unikátní příležitost vést podniky, přesunout se do samotného centra 
tvorby nových stratégií, ještě lépe pochopit a zainteresovat zákazníky, nabídnout energii 
a zaměŕení svým kolegum a změnit pozici na motor hodnotové tvorby.“3 
 Kľúčovým faktorom súčasného marketingu sa stáva koncentrácia na 
maximalizáciu hodnoty zákazníka namiesto orientácie na výrobky ako to bolo 
v minulosti. Marketing sa dnes uţ presúva z úlohy podnikovej funkcie k integrujúcemu 
prvku v podniku, ktorý sa prelína celou organizáciou a je viditeľný a zreteľný v celom 
procese riadenia.
4
 
 Toto pojatie marketingu sa označuje ako holistický marketing, ktorý znamená 
integrované skúmanie, vytváranie a poskytovanie hodnoty za účelom vybudovania 
dlhodobých vzájomne výhodných vzťahov a spoločne zdieľané prosperity kľúčových 
zúčastnených osôb.5 
1.1.1 Marketing sluţieb 
V mojej diplomovej práci sa budem venovať z prevaţnej časti marketingu sluţieb, preto 
pokladám za dôleţité si objasniť aj oblasť marketingu sluţieb ako aj sluţby samotné, 
pre lepšie pochopenie problematiky. 
 Zvyčajne sa hovorí, ţe spoločnosti poskytujúce sluţby majú bliţšie vzťahy so 
svojimi zákazníkmi ako tie výrobné. Preto ak chce byť spoločnosť úspešná, tak musí 
venovať pozornosť v prvom rade zákazníkom ale takisto svojim zamestnancom, ktorí 
zabezpečujú spokojnosť zákazníkov a starajú sa o nich. Marketing sluţieb vyţaduje 
okrem externého marketingu aj výborný interný marketing a interaktívni marketing.6 
                                               
2 URBÁNEK, Tomáš. Marketing,2010. s.10. 
3 FISK, Peter. Staňte se marketingovým géniem. 2006. s.261. 
4 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing obchodní firmy.2009. 
5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007. 
6 Taktieţ. 
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 Externý marketing: ide o vzťah medzi spoločnosťou a zákazníkmi, ktorý 
obsahuje činnosti ako je príprava, stanovovanie cien, distribúcia a propagácia 
sluţieb. 
 Interný marketing: je to vzťah medzi spoločnosťou a zamestnancami, zahrňuje 
v sebe školenia zamestnancov, motiváciu a celkovo interné vzťahy. 
 Interaktívny marketing: vzťah zamestnanci a zákazníci, kde sa sústreďuje na 
zručnosti zamestnancov pri kontakte so zákazníkmi. Táto oblasť je veľmi 
dôleţitá pri poskytovaní sluţieb, pretoţe často nestačí poskytnúť technicky 
bezchybnú sluţbu, keďţe zákazník posudzuje kvalitu sluţby aj z pohľadu 
prístupu zamestnanca. Z toho vyplýva ţe kvalita sluţieb do určitej miery závisí 
aj od interakcie medzi predávajúcim a kupujúcim.7  
Existuje aj tzv. reťazec dosahovania zisku v sluţbách, v ktorom zisk organizácie 
jednoznačne súvisí jak so spokojnosťou zamestnancov tak i zákazníkov. Spomínaný 
reťazec obsahuje 5 prvkov. 
1) Kvalita interných sluţieb: výber a vyškolenie zamestnancov, kvalitné pracovné 
podmienky, starostlivosť a motivácia zamestnancov. 
2) Spokojní a produktívni zamestnanci: spokojní zamestnanci sú lojálnejší, 
pracovitejší a neprenášajú svoju nespokojnosť na zákazníka.  
3) Hodnota sluţieb: ak je postarané o zamestnancov a sú spokojní, tak sú schopní 
vytvárať účinnejšie a hodnotnejšie sluţby pre zákazníkov. 
4) Spokojní a lojálni zákazníci: ak dostane zákazník väčšiu hodnotu ako 
očakával, stane sa spokojnejší a vytvára sa lojalita. 
5) Zdravý rast a ziskové sluţby: spokojní a lojálni zákazníci napomáhajú 
v zdravom raste spoločnosti a v dosahovaní dobrých finančných výsledkov.8   
1.2 Sluţby 
Sektor sluţieb je jedným z najrýchlejšie sa rozvíjajúcich sektorov ekonomiky vo 
vyspelých krajinách. Pre pojem  sluţba však existuje takisto celá rada definícií 
a kontextov. Keďţe sú sluţby mnohotvárne a nehomogénne, je ťaţko nájsť ich 
jednoznačnú a komplexnú definíciu. Uvádzam dve moţné definície sluţieb:  
                                               
7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007. 
8 KOTLER, Philip. Moderní marketing.2007. 
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Služba je akákoľvek aktivita alebo výhoda, ktorú môže jedna strana ponúknuť druhej, je 
zároveň nehmotná a neprináša vlastníctvo.9  
Na službu sa prihliada ako na  činnosť, predávanú výhodu alebo schopnosť, ktorú jedná 
strana ponúka strane druhej.10  
 Sluţby označujeme produktom, ako určitý proces často bez hmotných 
výsledkov. Ponuku sluţieb je moţné väčšinou rozdeliť na základný produkt 
a doplnkový produkt. Pričom základný je hlavnou príčinou kúpy sluţby, doplnkový je 
ponúkaný za účelom zvýšenia hodnoty zákazníkovi.11 
1.2.1 Vlastnosti sluţieb 
Sluţby všeobecne majú svoje špecifické vlastnosti, ktorými sa odlišujú od hmotných 
produktov. Pre lepšie pochopenie rozdielu medzi sluţbou a výrobkom popíšem 
v nasledujúcej časti charakteristické znaky sluţieb.  
 Nehmotnosť 
 Sluţby nie je moţné fyzicky nahmatať, ochutnať, ovoňať, vidieť alebo vyskúšať 
pred ich nákupom. Z toho vyplýva ţe ponuka sluţieb nemá hmotné charakteristiky, 
ktoré by mohol kupujúci pred nákupom zhodnotiť nejakým zmyslom. A tu nastáva 
problém, pretoţe vzniká zvýšená neistota pre zákazníka. Aby sa tieto neistoty zníţili, 
tak hladajú kupujúci tzv. signály kvality sluţieb. V tom im pomáhajú napr. viditeľné 
atribúty, ako sú lokalita, zamestnanci, vybavenie, komunikačné materiály a cena. 
Jednou z úloh poskytovateľov sluţieb je teda dostatočne doloţiť kvalitu a snaţiť sa dať 
sluţbe nejakú hmotnú podobu a zaistiť konkrétne doklady o ponúkaných výhodách. Tak 
ako sa snaţia poskytovatelia výrobkov ku svojim hmotným ponukám pridávať 
nehmotné prvky ako napr. bezplatné dodanie tovaru, rýchle dodacie termíny, predlţenú 
záruku a ďalšie popredajné sluţby, tak isto sa snaţia predajcovia sluţieb pridávať určité 
hmotné prvky vypovedajúce o kvalite nehmotných produktov, sluţieb.12 
 
                                               
9 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
10 IPODNIKATEL. Strategie podnikání: marketing služeb [online].2011. 
11 JANEČKOVÁ, Lidmila a Miroslava VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb.2001. 
12 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
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 Nedeliteľnosť 
 U sluţieb neexistuje časový nesúlad ako je to pri výrobku medzi výrobou 
a spotrebou, sluţba sa takpovediac vyrába a poskytuje, spotrebuje v rovnakom okamihu. 
Nedeliteľnosťou sa chápe aj to, ţe sa sluţba nedá oddeliť od poskytovateľa, či sú to 
ľudia alebo stroje. Zamestnanec sa teda stáva súčasťou danej sluţby ktorú vykonáva. 
Keďţe je pri produkcií často prítomný aj zákazník, tak je pre marketing sluţieb 
špecifická interakcia medzi zákazníkom a poskytovateľom, to znamená, ţe má na 
výsledok vplyv aj samotný zákazník. Z tohto pohľadu sa často kladie veľký dôraz na 
školenia pracovníkov z oblasti správneho chovania ku klientom. Okrem toho sú sluţby 
spojené ešte s miestom, kde sú poskytované. 13,14 
 Premenlivosť 
 Premenlivosťou sa rozumie, ţe kvalita sluţieb závisí na tom, kde, ako a kým sú 
dané sluţby poskytované. Nemalú úlohu zohráva aj chovanie zákazníka. Takţe pri 
zmene niektorého faktoru môţe byť kvalita poskytovaných sluţieb stále odlišná a 
premenlivá. Je tu kladený veľký dôraz zase na zamestnanca, ktorý danú činnosť 
vykonáva. Preto sa odporúča dodrţiavať niekoľko základných krokov pre zaistenie 
kvality sluţieb. Malo by sa investovať do kvalitných postupov pre príjem nových 
zamestnancov a ich zaškolenie. Ďalším krokom je dostatočná motivácia pre 
zamestnancov, ktoré zdôrazňujú a odmeňujú kvalitnú prácu. Je moţné tu vyuţívať aj 
nejaké ocenenia alebo prémie. Tretím mechanizmom zvyšovania kvality je 
zviditeľnenie zamestnancov alebo zvýšenie ich zodpovednosti. Ešte sa vyuţíva aj 
štandardizácia v procesoch poskytovania sluţieb.15   
 Neskladovateľnosť 
 To znamená, ţe sluţby sa nedajú uskladniť pre neskorší predaj alebo pouţitie, 
ani prenášať alebo vrátiť. Napríklad v prípade nespokojnosti zákazníkov je moţné 
reklamovanú sluţbu nahradiť peňaţnou náhradou, alebo poskytnutím inej sluţby, ktoré 
budú odpovedať predstavám.16 V prípade sluţieb sa zvykli vyuţívať rôzne stratégie 
                                               
13 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
14 JANEČKOVÁ, Lidmila a Miroslava VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb.2001. 
15 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
16 JANEČKOVÁ, Lidmila a Miroslava VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb.2001. 
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k vyrovnaniu ponuky a dopytu. Jedným spôsobom je diferencovaná cenová politika, 
odlišné cenové úrovne v rôznych časoch, to pomáha presunúť časť dopytu na inú dobu. 
Okrem toho sa vyuţívajú systémy rezervácie na optimalizáciu dopytu.17 
 Neexistencia vlastníctva 
 Pri zakúpení sluţby nezískava zákazník ţiadny fyzický produkt, ide iba o prístup 
k nejakej činnosti, ktorá mu prináša určité výhody či uspokojenie. Spotrebiteľ tak 
sluţby nevlastní, iba k nej dostane prístup po obmedzený čas.18 
1.2.2 Kvalita sluţieb 
Kvalita produktov a sluţieb je v dnešnej dobe uţ nutnou podmienkou preţitia podniku 
a uplatnenia sa v konkurenčnom boji. U sluţieb sa hodnotí kvalita veľmi zloţite oproti 
hmotným produktom, čo je zapríčinené práve ich nehmotnou povahou. Ďalej v tom 
zohráva úlohu aj spoločný okamţik výroby a spotreby, z čoho vyplýva, ţe kvalitu 
sluţby je moţné zistiť aţ po poskytnutí zákazníkovi. V praxi sa pri zisťovaní kvality 
jedná o porovnanie očakávaného úţitku s úţitkom skutočným. Úroveň očakávaného 
úţitku môţe byť závislá z predchádzajúcich skúseností zákazníka, informácií od iných 
alebo z prezentácie danej firmy. Základným cieľom pri poskytovaní sluţieb je dané 
očakávania naplniť v lepšom prípade prekonať.19 Kvalitu sluţieb je moţné vymedziť 
napr. podľa nasledujúcich prvkov: 
 Spoľahlivosť - schopnosť spoľahlivej a správnej realizácie. 
 Vnímavosť - rýchla, iniciatívna a tvorivá reakcia na priania zákazníkov. 
 Kompetentnosť - uplatnenie schopností, znalostí a zručností. 
 Zdvorilosť - ohľaduplnosť, ústretovosť, pozornosť či srdečnosť v prístupe 
k zákazníkom. 
 Dôveryhodnosť - lojalita a úprimnosť k zákazníkom. 
 Bezpečnosť a istota - poskytnutie sluţby nesmie predstavovať neistotu alebo 
riziko pre zákazníka, prípadne by mal byť pravdivo informovaný o moţných 
rizikách. 
                                               
17 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
18 Taktieţ. 
19 Taktieţ. 
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 Prístupnosť - jednoduchá dostupnosť z pohľadu miesta, času a čakacej doby. 
 Materiálnosť - úroveň fyzického vybavenia a technického zariadenia. 
 Komunikatívnosť - schopnosť presne a zrozumiteľne popísať sluţbu. 
 Pochopenie zákazníka - poznať zákazníkov a ich problémy, poskytnúť im 
individuálnu pozornosť.20 
Charakteristiky dobrých sluţieb: 
 Kvalifikovanosť na prvý pohľad - schopnosť zaujať, rozumieť problémom, 
ponuknúť skúsenosti, tvorivosť, nápaditosť. 
 Individuálny prístup - schopnosť prispôsobiť sa zákazníkovi, jednoduchosť, 
zrozumiteľnosť. 
 Dôvera - aby mal zákazník pocit, ţe je v dobrých rukách, aby veril 
profesionálom a cítil sa byť stredom pozornosti 
 Osobný vzťah - zákazníci si zvykajú na určitú tvár,  jednanie, prístup, ktorý mu 
vyhovuje, a ozvú sa v prípade potreby alebo problému. Ľuďom chýbajú trvalé 
vzťahy, tak im ich ponúknite.21 
1.3 Segmentácia trhu 
Segmentácia trhu je proces, ktorým si podnik rozdelí trh ako celok na menšie časti, 
cieľové skupiny zákazníkov. Je potrebné si uvedomiť, ţe zákazníci sú rôzni a líšia sa vo 
svojich potrebách a prianiach, záujmoch, koníčkoch, príjmoch, bydlisku atď. Taktieţ 
vyţadujú rôzne produkty a sluţby, v rôznych kvalitách a cenách, preto si vyţadujú 
rozdielny marketingový prístup. Preto musia podniky vytvoriť tzv. zákaznícke alebo 
trţné segmenty, ktoré budú vnútorne čo najviac podobné ale zároveň vzájomne odlišné 
od iných segmentov. Metódy segmentácie spotrebiteľského trhu môţu byť zaloţené na: 
 Demografii - je charakteristika populácie, napr. podľa pohlavia, veku, vzdelania, 
výšky príjmu, rasy, atď. 
 Psychografii - odhaľuje postoje, záujmy a názory osôb. Pomáha to zistiť prečo si 
ľudia kupujú konkrétne produkty a značky, či prečo reagujú na určitý typ 
                                               
20 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky.2010. 
21 VOSOBA, P. Dokonalé služby: Co chctějí zákazníci.2004. 
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marketingovej komunikácie. Ide o rôzne typy ľudí, ich ţivotný štýl, správanie 
a iné.  
 Generácii - rôzne generácie majú odlišné spoločenské hodnoty, postoje 
a preferencie, čo je potrebné zahrnúť do komunikácie. Ide o to, ţe určité 
generačné skupiny môţu mať spoločné skúsenosti alebo preţité udalosti, ktoré 
vytvárajú väzby medzi ľuďmi rovnakého veku.  
 Geografii - je to ďalšia forma segmentácie podľa geografických oblastí, ktorá je 
vhodná pre menšie podniky, ktoré chcú zamerať svoj marketingový 
komunikačný program na špecifické oblasti.  
 Geodemografii - tento prístup kombinuje demografické, geografické a 
psychografické informácie. Je vhodné pre väčšie spoločnosti s celoštátnou 
pôsobnosťou.  
 Výhodách produktu - tento typ sa zameriava na výhody, ktoré spotrebiteľ 
získava nákupom produktu alebo sluţby. Pomáha pri snahe pochopiť, čo 
zákazníci očakávajú od produktu. Je moţné ju prepojiť s demografickými 
a psyhcografickými faktormi.  
 Vyuţitie produktu - je zaloţená na tom, ako a k čomu spotrebitelia pouţívajú 
zakúpený produkt či sluţbu. Cieľom je poskytnúť čo najkvalitnejšie sluţby 
najlepším zákazníkom a propagovať firmu voči náhodným alebo menej 
intenzívnym zákazníkom. Identifikujú sa pravidelní a častí zákazníci pomocou 
databázy.22 
1.4 Strategická situačná analýza 
Strategickú situačnú analýzu môţeme charakterizovať ako komplexný prístup 
k zachyteniu faktorov, ktoré nejakým spôsobom ovplyvňujú činnosti organizácie. 
Výsledky predstavujú podklady pre tvorbu návrhu budúcich moţných stratégií podniku, 
preto je nutné získať všetky podstatné a relevantné informácie.23 
 V rámci strategickej analýzy by sa malo začať s vytvorením analýzy vonkajšieho 
prostredia, vyuţíva sa PEST alebo SLEPTE analýza. Následne je treba vykonať analýzu 
odvetvového okolia, napr. pomocou Porterovho modelu piatich síl. Ako posledný krok 
                                               
22 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingová komunikace.2008. 
23 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing.2008. 
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sa uskutočňuje analýza interných faktorov podniku najčastejšie s vyuţitím modelu 7S. 
Na záver týchto analýz je nutné z dôvodu komplexnosti a prehľadnosti zhrnúť výsledky 
jednotlivých analýz do SWOT matice alebo analýzy.24, 25 
1.5 Analýza všeobecného prostredia 
Pomocou tejto analýzy tzv. makroprostredia zisťujeme vplyv faktorov prostredia na 
podnik. Tieto faktory sú externého charakteru a podnik ich nemôţe nijak ovplyvňovať. 
Za účelom preskúmania externého okolia sa vyuţíva STEP alebo SLEPTE analýza.  
1.5.1 SLEPTE analýza 
Vonkajšie faktory majú veľký vplyv na fungovanie podnikov, avšak opačne to 
nefunguje vôbec, alebo len vo veľmi malej miere. SLEPTE analýza pozostáva 
z nasledujúcich faktorov: 
 Sociálne faktory - môţeme sem zaradiť vekové zloţenie obyvateľstva, úroveň 
vzdelania, ţivotnú úroveň, hodnoty a štýl ţivota, hierarchiu potrieb, postoje 
k práci, postoj k voľnému času, náboţenstvo, zvyky či kvalifikáciu pracovných 
síl a ďalšie.  
 Legislatívne faktory - do týchto faktorov sa začleňujú zákony, právne normy, 
vyhlášky a ich zmeny, ktoré vymedzujú podnikateľský priestor a upravujú 
podnikanie. Väčšinou vychádzajú z fungovania štátu, sú to štátne regulácie 
hospodárstva, zákony o ochrane ţivotného prostredia, osobného vlastníctva, 
občiansky a obchodný zákonník, daňové zákony a iné. 
 Ekonomické faktory - týkajú sa vývoja ekonomickej situácie v danom štáte, 
ktorá ovplyvňuje jednak podniky ale aj kúpnu silu, štruktúru výdajov. Patria sem 
ukazovatele ako je nezamestnanosť, miera inflácie, úrokové sadzby, ceny energií 
a ich dostupnosť, vývoj HDP atď. 
 Politické faktory - tieto faktory taktieţ ovplyvňujú podnikateľské prostredie. 
Patrí sem napr. daňová politika štátu, právna úprava podnikania, zahraničná 
obchodná politika a iné. 
                                               
24 SMEJKAL, Vladimír a Karel RAIS. Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích.2006. 
25 SRPOVÁ, Jitka a Václav ŘEHOŘ. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti 
českých podnikatelů.2010. 
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 Technicko-technologické faktory - zaraďujú sa sem nové objavy, vynálezy, 
celková technologická úroveň, rýchlosť technického zastarávania technológií, 
atď. Je nutné aby sa podniky prispôsobovali novým technológiám a technickému 
rozvoji. 
 Ekologické faktory - jedná sa o podmienky ochrany ţivotného prostredia 
v danom štáte a v okolí podniku, taktieţ o vyuţívanie obnoviteľných zdrojov 
energie, spracovávanie odpadov či recyklačné moţnosti a ich vyuţitie.26, 27  
1.6 Analýza odvetvového prostredia 
V analýze odvetvového okolia podniku skúmame dané odvetvie, v ktorom podnik 
pôsobí. Odvetvovým prostredím môţeme označiť konkurenciu, dodávateľov ale aj 
zákazníkov.  
1.6.1 Porterov model 5 konkurenčných síl 
Pomocou modelu piatich konkurenčných síl skúmame súčasných ale aj potenciálnych 
konkurentov na trhu. Analyzuje sa aj vyjednávacia sila dodávateľov a odberateľov. 
1.) Konkurenčná rivalita – na kaţdom trhu je medzi podnikmi rôzna sila a 
vzájomná intenzita, je to odvodené od počtu podnikov, od veľkosti podnikov, 
ich podielu na trhu, ziskovosti, prípadne pridanej hodnoty. V konkurenčnej 
rivalite ide často o získanie predstihu pred inými podnikmi a to buď cenou, 
kvalitou, inováciami alebo inými marketingovými aktivitami.  
2.) Potenciálni konkurenti – sú to podniky, ktoré ešte v danom trhu nepôsobia, ale 
existuje riziko ich vstupu do odvetvia. Týmto potenciálnym konkurentom bránia 
pred vstupom na trh určité prekáţky, tzv. bariéry vstupu na trh. Je to určitá 
forma ochrany, buď vytvorená podmienkami alebo samotnými  podnikmi 
v odvetví. 
3.) Substitučné produkty – na trhu existujú priame aj nepriame substitučné 
produkty. Predstavujú určitú formu hrozby. Počet substitútov v danom odvetví 
určuje silu konkurencie ale aj príťaţlivosť odvetvia. Substitučné produkty môţu 
uspokojovať rovnaké potreby zákazníkov ako originálne. 
                                               
26 KUSÁ, Alena a Veronika PIZANO. Marketingové analýzy a stratégie.2012. 
27 MALLYA, Thaddeus. Základy strategického řízení a rozhodování.2007. 
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4.) Vyjednávacia sila odberateľov – ide hlavne o citlivosť kupujúcich na cenu, 
z toho dôvodu je nevyhnutné aby vedenie určilo správu cenu. Je potreba brať 
v úvahu dopyt po produktoch. Čím menej odberateľov je na trhu, tím väčšiu 
majú silu diktovať rôzne podmienky, napr. cenu, kvalitu či servis. 
5.) Vyjednávacia sila dodávateľov – v tejto oblasti ide tieţ hlavne o cenové 
vyjednávanie vstupov, surovín a materiálu. S väčším počtom dodávajúcich 
firiem na trhu klesá ich vyjednávacia sila.28 
 
Obrázok č. 1: Porterov model 5 konkurenčných síl.29 
1.6.2 Analýza konkurencie 
V dnešnom vysoko konkurenčnom prostredí nestačí porozumieť iba svojim 
zákazníkom, ale je potreba si všímať a sledovať správanie konkurencie. Je moţné na 
základe sledovania konkurencie získať dôleţité informácie a na základe nich poskytnúť 
zákazníkom niečo, čo uspokojí ich potreby lepšie ako konkurenčná ponuka. Podniky tak 
môţu ponúknuť napr. vyšší úţitok za vyššiu cenu, alebo aj vyššiu hodnotu za niţšiu 
cenu. V tomto procese by sa mali identifikovať kľúčový konkurenti, ale nesmie sa 
zabúdať ani na vedľajších a menších konkurentov.30 
                                               
28 KERMALLY, Sultan. Největší představitelé marketingu: jejich hlavní myšlenky, názory a díla.2006. 
29 Vlastné spracovanie podľa BLAŢKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední 
firmy. 2007. 
30 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007. 
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1.6.3 Analýza zákazníkov 
Zákazníci sú pre podnik najpodstatnejším prvkom trhu a sú stredobodom pozornosti 
väčšiny podnikov. Jedná sa o súčasných ale aj potenciálnych zákazníkov. Podstatné je 
neustále poznávanie zákazníkov. Zisťuje sa kto sú naši zákazníci, prečo, ako, kedy a 
kde nakupujú. Okrem toho sa zisťuje aj pravý opak, kto nie sú našimi zákazníkmi, prečo 
nenakupujú a za akých podmienok by nakúpili. Ďalej sa zisťujú kúpne motívy, 
rozhodovacie procesy a ostatné faktory ovplyvňujúce nákupné chovanie zákazníkov.31 
1.6.4 Analýza dodávateľov 
Okrem spoznávania svojich konkurentov a zákazníkov je efektívne sa zamerať aj na 
preskúmanie svojich dodávateľov. Dodávateľom označujeme firmy alebo subjekt, ktorý 
dodáva nášmu podniku výrobok alebo sluţbu, prípadne ich kombináciu. Závislosť na 
jednom dodávateľovi môţe spôsobovať veľké problémy, ale taktieţ nízku vyjednávaciu 
silu voči dodávateľovi. Pri analýze je nutné zistiť, kto sú našimi dodávateľmi, aký 
počet, aké ponúkajú ceny a dodacie podmienky, ako náročné je uzavieranie zmluvy či 
zákazky, atď.32 
1.7 Analýza vnútorného prostredia 
1.7.1 Model 7S –Mc Kinsey 
Metoda 7S bola vytvorená pre potrebu podniku porozumieť zloţitostiam, ktoré sú 
spojené s organizačnými zmenami. Pri analýze vnútorného prostredia sa musí podnik 
sústrediť na všetkých sedem faktorov bez ohľadu na veľkosť firmy. Tieto faktory sú 
vzájomne prepojené a ak nastane zmena alebo chyba u ktoréhokoľvek faktoru, môţe 
nastať zmena alebo chyby v ostatných. V modelu 7S sa analyzujú nasledujúce faktory: 
 Stratégia: predstavuje cestu, spôsob akým sa snaţí podnik dosahovať svoje 
poslanie a ciele. Určuje schopnosť podniku vyuţívať príleţitosti a čeliť 
hrozbám, ktorým je podnik vystavený na trhu.  
 Štruktúra: zahrňuje funkčnosť organizačnej štruktúry, vymedzenie právomocí 
a zodpovedností v organizácií. Okrem toho hodnotí rešpektovanie nadradenosti 
                                               
31 URBÁNEK, Tomáš. Marketing.2010. 
32 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu.2013. 
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a podradenosti, vzťahy v organizácií a vzájomné prepojenie medzi úrovňami. 
Kaţdý podnik si určuje vlastnú organizačnú štruktúru podľa potrieb, na mieru, 
pretoţe kaţdý podnik je jedinečný.  
 Systémy: ide o formálne a neformálne procedúry, ktoré zabezpečujú riadenie 
kaţdodennej aktivity organizácie. Zahrňujú manaţérske systémy, komunikačné, 
informačné, kontrolné či inovačné systémy. Tieto systémy sú prepojené 
s informačnými technológiami a taktieţ s organizačnými procesmi, metódami 
a kontrolami.  
 Štýl riadenia: zabezpečuje prístup manaţmentu k riadeniu a k riešeniu rôznych 
problémov. Kaţdé vedenie si volí taký štýl riadenia organizácie, ktorý je 
vyhovujúci a poskytuje dostatočne efektívne dosahovanie výsledkov. Môţe to 
byť napr. autoritatívny, demokratický, liberálny, či iné prístupy riadenia. 
 Spolupracovníci: v sebe zahrňuje ľudské zdroje podniku, ich rozvoj, školenia, 
vytváranie vhodnej pracovnej klímy, tvorbu a udrţovanie dobrých vzťahov 
medzi zamestnancami a vedením. Okrem toho sa zaoberá motiváciou, 
stimuláciou a vytváraním postojov k organizácií.  
 Schopnosti: ide o profesionálnu znalosť a kompetencie, ktoré existujú 
v organizácií. Neberie sa do úvahy súčet kvalifikácií jednotlivých pracovníkov, 
ale ich synergický efekt daný úrovňou organizácie a riedenia. Je potrebné 
vytvárať vhodné prostredie a poskytovať čas učiť sa nové veci . Schopnosti 
a skúsenosti je moţné získať aj z vonkajšieho prostredia.  
 Zdieľané hodnoty: odráţajú základné skutočnosti, postoje a princípy 
rešpektované zamestnancami a ďalšími zainteresovanými stranami. Zahrňuje 
v sebe celkovú podnikovú kultúru a etiketu spoločnosti.33 
                                               
33 MALLYA, Thaddeus. Základy strategického řízení a rozhodování.2007. 
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Obrázok č. 2: McKinsey 7S model.34 
1.7.2 Marketingový mix sluţieb 
Marketingový mix je základom kaţdého marketingového procesu. V odbornej literatúre 
sa uvádza, ţe je to súhrn marketingových prvkov a opatrení, ktoré v konečnom dôsledku 
pomáhajú uspokojiť poţiadavky zákazníkov takým spôsobom, ktorý umoţňuje firme 
dosiahnuť svoje ciele optimálnou cestou. S týmto vzájomne prepojeným súborom 
premenných môţe vedenie podniku neustále a pomerne jednoducho pracovať. Firmy 
v rovnakom obore podnikania si môţe vybrať rôzne marketingové mixy a tým získať 
napr. konkurenčnú výhodu. Týmto mixom prvkov môţe firma ovplyvňovať dopyt po 
svojich sluţbách či produktoch.35 
 Cieľom kaţdej kombinácie marketingového mixu je uspokojiť potreby 
zákazníkov a priniesť organizácií zisk. Pôvodný marketingový mix obsahuje štyri prvky 
podľa anglických skratiek: 
Produkt (Product) 
Produktom sa rozumie všetko , čo organizácia poskytuje spotrebiteľom k uspokojeniu 
ich potrieb. U sluţieb je kľúčovým prvkom jej kvalita. Hodnota sluţby je určená podľa 
úţitku, ktorú zákazníkovi daná sluţba prinesie. Sluţby môţeme rozdeliť na základné 
                                               
34 Vlastné spracovanie podľa MALLYA, Thaddeus. Základy strategického řízení a rozhodování.2007. 
35 PAYNE, Adrian. Marketing služeb.1996. 
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a doplnkové. Základné zákazník automaticky očakáva u daného nákupu a doplnkovými 
sa snaţí obchodník zákazníka potešiť a poskytnúť mu niečo nad rámec jeho 
očakávania.36 
Cena (Price) 
Vzhľadom nehmotnému charakteru sluţieb sa stáva cena významným ukazovateľom 
kvality. Preto sú cenové rozhodnutia veľmi dôleţité pri vnímaní hodnoty a kvality 
sluţby zákazníkom a zároveň hrajú dôleţitú úlohu pri budovaní imidţ sluţby. Podniky 
poskytujúce sluţby by mali voliť takú cenovú politiku, ktorá sa zameriava na získanie 
dlhodobej konkurenčnej výhody, keďţe od cenove politiky sa bude odvíjať aj výška 
príjmov podniku. Cenovou politikou sú zasiahnutí nielen zákazníci, ale aj dodávatelia, 
konkurencia či partneri. Medzi základné cenové stratégie môţeme zaradiť preţitie 
podniku, maximalizáciu zisku alebo predaja, návratnosť investície a ďalšie. Do 
cenového prvku zaraďujeme platobné podmienky, zľavy, cenníkové ceny, rabaty, 
podmienky fakturovania alebo napr. cenovú tvorbu. V sektore sluţieb sa stretávame 
s nasledujúcimi metódami tvorby cien: 
 Stanovenie cien podľa konkurencie. 
 Nákladovo orientovaná tvorba cien. 
 Hodnotovo orientovaná tvorba cien. 
 Dopytovo orientovaná tvorba cien. 
 Stanovenie cien z hľadiska miery návratnosti.37 
Distribúcia (Place) 
Rozhodovanie o distribúcií súvisí s uľahčením prístupu zákazníka k sluţbe. Patrí sem 
umiestnenie či lokalizácia sluţby prípadne voľbou sprostredkovateľa. Ďalej táto oblasť 
súvisí s pohybom hmotných prvkov, ktoré sú súčasťou sluţieb, zaobstarávaním,  či 
skladovaním. Rozhodovanie o umiestnení sluţby býva často kompromisom medzi 
potrebami poskytovateľa a poţiadavkami zákazníka.38 
 
                                               
36 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně.2014. 
37 PAYNE, Adrian. Marketing služeb.1996. 
38 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2014. 
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Marketingová komunikácia (Promotion) 
Je najviditeľnejší a najdiskutovanejší nástroj marketingového mixu. Je nesmierne 
dôleţitá pri poskytovaní sluţieb. Vyuţitie vhodných komunikačných nástrojov 
umoţňuje organizácií rýchle, zrozumiteľne a účelne komunikovať so svojím okolím 
a dosahovať tak svoje ciele. Pri výbere neexistuje jeden správny nástroj alebo 
kombinácia riešení. Pre kaţdú organizáciu je potrebné nakombinovať rôzne nástroje 
a jedinečnú stratégiu. Značný význam má tzv. ústna reklama, ktorá však dnes uţ 
nepostačí. Organizácie musia dbať na komunikáciu nielen so svojimi súčasnými 
a potenciálnymi zákazníkmi ale aj so širokou verejnosťou. Medzi tradičné nástroje 
komunikačného mixu patrí: 
 Reklama. 
 Podpora predaja. 
 Osobní predaj. 
 Public relations. 
 Priamy marketing. 
 Internetová komunikácia. 
 Event marketing a ďalšie.  
 Aplikácia týchto základných štyroch prvkov marketingového mixu 
v organizáciách poskytujúce sluţby časom ukázala, ţe je účinnejšie pripojiť 
k tradičnému marketingovému mixu ďalšie prvky.39 
Ľudia (People) 
Pri poskytovaní sluţieb dochádza vo väčšine prípadov ku kontaktu zákazníka 
s poskytovateľom sluţby. Poskytovateľmi sú zvyčajne zamestnanci. Preto sú ľudia 
významným prvkom mixu a majú priamy vplyv na kvalitu sluţieb. Taktieţ aj zákazník 
ovplyvňuje kvalitu sluţby, keďţe je súčasťou procesu. V tejto oblasti sa musia podniky 
sústrediť na výber, tréning, vzdelávanie a motivovanie, odmeňovanie a kontrolu 
zamestnancov. Táto úloha spadá pod interní marketing. Okrem toho by sa mali 
stanovovať pravidla chovania sa. Okrem zákazníkov a zamestnancov je významnou 
                                               
39 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2014. 
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skupinou verejnosť alebo aj rodiny, priatelia či známy zákazníkov, ktorí sú súčasťou 
referenčného trhu.40  
Procesy (Processes) 
Významnú úlohu pri sluţbách zohrávajú procesy. Procesy zahrňujú všetky činnosti či 
postupy, ktoré pre zákazníka vyrábajú alebo dodávajú sluţbu. Ich riadenie je kľúčovým 
faktorom zvyšovania kvality sluţieb. Ak totiţ nefungujú vo firme procesy, tak 
nepomáha ani úsmev ani ospravedlnenie zákazníkovi. S procesmi sa musia pracovníci 
stotoţniť, naučiť sa ich rešpektovať a dodrţovať. U špecializovaných sluţbách má 
poskytovateľ vyššiu autonómiu v rozhodovaní, ale zase naopak jednoduché sluţby majú 
často štandardizovaný systém procesov. V poskytovaní sluţieb rozlišujeme tri typy 
systémov: masové sluţby, zákazkové sluţby a profesionálne sluţby. Nutné je 
v organizáciách procesy analyzovať a zjednodušovať.41   
Materiálové prostredie (Physical evidence) 
Materiálové prostredie je vo predstavuje určité dôkazy vlastností sluţieb. Nehmotná 
povaha sluţieb komplikuje zákazníkovi moţnosť posúdenia sluţby skôr, ako ju 
spotrebuje. To zvyšuje riziko nákupu sluţby. Existujú rôzne formy materiálového 
prostredia, počnúc od budov, kancelárií v ktorých je sluţba poskytovaná, aţ po rôzne 
propagačné materiály. Dôkazom o kvalite sluţby môţe byť napr. aj firemné oblečenie 
zamestnancov. Sú to v podstate vnemy a dojmy, ktoré zákazník získava pri vstupu do 
priestoru, kde je daná sluţba poskytovaná. Na základe toho sa vytvárajú očakávania 
zákazníka. Fyzický vzhľad môţe vytvárať rôznu atmosféru a navodiť tak u zákazníka 
predstavu o povahe sluţby, jej kvalite alebo profesionalite. Stimuly prostredia môţe 
vyvolávať kladné alebo negatívne reakcie. Patria sem aj stimuly ako je teplota, hluk, 
hudba, vône, pachy, veľkosť priestor, zariadenie, osvetlenie, farby, značenie atď.42 
1.8 Marketingová komunikácia 
Komunikáciu môţeme jednoducho definovať ako vysielanie, spracovanie a prijímanie 
informácií, a to či sa jedná o jednotlivca, skupinu ľudí alebo organizáciu, ktorá sa 
pokúša o prenos myšlienky alebo nejakého oznamu a príjemca je schopný túto 
                                               
40 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2014. 
41 Taktieţ. 
42 Taktieţ. 
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informáciu pochopiť. Je dôleţité aby odoslaný oznam dosiahol svoj cieľ vo forme, 
ktorej publikum dokáţe porozumieť.43 
 Marketingovú komunikáciu môţeme definovať ako riadený proces, ktorého 
hlavnou úlohou je informovať, presvedčovať alebo ovplyvňovať rôzne cieľové skupiny 
a viesť s nimi dialóg.44  
 Princíp komunikácie je moţné lepšie vyjadriť komunikačným procesom, ktorý je 
znázornený na nasledujúcom obrázku a obsahuje 8 zloţiek: 
 
 
 
 
Obrázok č. 3: Model komunikačného procesu.45 
 Odosielateľom sú väčšinou organizácie, ale môţe to byť aj skupina či 
jednotlivec, ktorý vyrába či predáva produkty a vysiela informácie pre príjemcu. 
Kódovaním sa rozumie prevod základnej myšlienky, informácie do kreatívnej 
a atraktívnej podoby, ktorej bude príjemca rozumieť. Môţu to byť slová, obrázky, 
znaky, hudba, fotky atď. Kódovanie má tri základné funkcie, čím je upútať pozornosť, 
vyvolať a podporiť akciu, vyjadriť zámer, názor, existenciu alebo známosť. Prenosový 
prostriedok alebo médium je určitý kanál, ktorým je oznam či informácia doručená 
príjemcovi. Kanály rozdeľujeme na osobné a neosobné. Môţu to byť televízia, 
billboardy, noviny a tlač, rádio ale aj rozhovory, prezentácie, konferencie, telefonáty či 
iné formy komunikácie. Dekódovanie je proces pochopenia a porozumenia 
zakódovaného oznamu príjemcom, čo chcel odosielateľ povedať. Spätná väzba je 
                                               
43 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingová komunikace.2008. 
44 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing obchodní firmy.2009. 
45 Vlastné spracovanie podľa PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ.Moderní marketingová 
komunikace. 2010. 
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správa, ktorú príjemca vysiela späť ku zdroju oznamu. Môţe sa jednať o gestá, otázky, 
sťaţnosti, návštevy obchodu či webu, nákupy, účasť na akcii a či aj úplná nečinnosť. 
Šumy predstavujú prekáţky a problémy, ktoré môţu behom komunikácie zniţovať 
účinnosť a efektivitu marketingových oznamov. Šumom označujeme všetko, čo 
deformuje alebo narušuje proces komunikácie v hociktorom kroku.46, 47   
1.8.1 Ciele marketingovej komunikácie 
Veľmi dôleţitou súčasťou manaţérskeho rozhodovania je stanovenie cieľov 
marketingovej komunikácie. Medzi tradičné ciele je moţné zaradiť: 
 Poskytovanie informácií: základným cieľom marketingovej komunikácie je 
poskytnúť cieľovým skupinám relevantné informácie o výrobku alebo sluţbe. 
 Vytvorenie a stimulácia dopytu: hlavným cieľom väčšiny aktivít je buď 
vytvorenie a zvýšenie dopytu po výrobkoch alebo sluţbách. Úspešná 
komunikačná podpora môţe zvýšiť dopyt a zároveň obrat aj bez nutných 
cenových redukcií. 
 Diferenciácia produktu alebo firmy: predpokladom sú konzistentné 
komunikačné aktivity, vďaka ktorým sú zákazníci schopní vnímať unikátne 
vlastnosti produktu, sluţby alebo firmy. Tým je moţné sa odlíšiť od 
konkurencie.  
 Dôraz na úţitok a hodnotu produktu: ide o prezentáciu výhody, ktorú prináša 
vlastníctvo výrobku alebo prijatie sluţby. Kombinácia úţitku a hodnoty často 
oprávňuje poskytovateľov ku stanoveniu vysokej ceny. 
 Stabilizácia obratu: marketingová komunikácia môţe mať za cieľ aj 
vyrovnávať zmeny obratu predaja, ktoré môţu byť spôsobené sezónami, 
trendmi, cyklami alebo nepravidelnosťou dopytu po produktoch.   
 Budovanie a pestovanie značky: ide o vytváranie povedomia o značke, 
posilnenie znalosti o značke, ovplyvňovanie postojov zákazníkov k značke či 
vytváranie pozitívneho imidţu značky. 
 Posilnenie firemného imidţu: aj imidţ firmy ovplyvňuje myslenie a jednanie 
zákazníkov ale aj celej verejnosti. Vyţaduje jednotnú, úprimnú a konzistentnú 
                                               
46 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 2010. 
47 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingová komunikace.2008. 
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komunikáciu v dlhom období, v čom pomáha pouţívanie rovnakých symbolov, 
vyuţívanie firemných kľúčových slov, ktoré si zákazníci so značkou spoja, napr. 
ako je to u značky Volvo = bezpečnosť. 48 
1.8.2 Komunikačné stratégie 
Existujú dve základné spôsoby, ktorými je moţné dosahovať stanovené komunikačné 
ciele a tým je stratégia push a pull. Stratégia push (tlaku) sa spolieha na osobný predaj 
a podporu predaja, ktorej cieľom je podporovať výrobok na jeho ceste ku konečnému 
spotrebiteľovi, napr. motiváciou zástupcov obchodných medzičlánkov. Vyuţívajú sa 
príspevky na spoločnú reklamu, obchodné zľavy, podpora osobného úsilia predajcov či 
rôzne programy na podporu dealerov a iné. Stratégia pull (ťahu) je opakom push 
stratégie a je zaloţená na snahe predávajúceho stimulovať dopyt konečného 
spotrebiteľa, ktorý potom vytvára tlak na distribučnú cestu. Výrobca by mal informovať 
obchodné medzičlánky o realizácií kampaní, aby obchodník mohol pripraviť na zvýšený 
dopyt od zákazníkov. Najčastejšie vyuţívanými prvkami v tejto komunikačnej stratégií 
sú reklama a podpora predaja, a to techniky predvádzania, poskytovania vzorkou, 
ochutnávky a podobné. Okrem týchto dvoch stratégií pouţívajú firmy aj kombináciu 
oboch stratégií pre rôzne produkty či značky.49  
1.8.3 Rozpočet marketingovej komunikácie 
Rozpočty na marketingovú komunikáciu sa líšia nielen čiastkami ale hlavne jej 
rozdelením. Pričom napr. priemyslové podniky investujú väčšinu prostriedkov do 
osobného predaja, výrobcovia spotrebných produktov investujú viac do reklamy. Je 
nutné počítať s tým, ţe v prvej fázy ţivotného cyklu produktu bude zisk zaostávať za 
nákladmi na komunikáciu. Existuje niekoľko tradičných metód stanovenia 
komunikačného rozpočtu: 
 Podľa firemných moţností: veľmi často vyuţívaná metóda hlavne u menších 
podnikov, ktoré nemajú dostatok finančných prostriedkov a alokujú prostriedky 
na marketingovú komunikáciu podľa toho, čo si môţu dovoliť. 
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49 Taktieţ. 
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 Percento z obratu alebo predaja: je známy spôsob určovania komunikačného 
rozpočtu, ktorý môţe byť určený z minulého alebo predpokladaného obratu. 
Táto metóda je jednoduchá, ale nie najlepšia, keďţe v prípade ak klesá obrat, tak 
je treba zintenzívniť komunikáciu. 
 Pevná čiastka na jednotku: tento spôsob pracuje s vopred určenou čiastkou na 
predanú alebo vyrobenú jednotku, buď z minulosti alebo z očakávania.  
 Sledovanie konkurencie: pri tomto prístupe sa sledujú absolútne výdaje 
konkurencie alebo relatívne, kedy sa firma orientuje podľa obvyklého percenta 
zo zisku v danom odvetví.  
 Metoda úloha a cieľ: označovaná aj ako metóda dosiahnutia cieľov, ktorá 
stanovuje rozpočet podľa vytýčených cieľov. V marketingovej praxi najviac 
vyuţívaná, u ktorej sa postupuje určením reálnych komunikačných cieľov, napr. 
20% zvýšenie počtu zákazníkov, kde je však dosť veľkým problémom 
merateľnosť zmien. Potom sa určí druh komunikačnej aktivity, ktorou bude 
moţné dosiahnuť stanovený cieľ. Ku kaţdému cieli sa určia náklady spojené 
s jeho dosiahnutím. Stanovené komunikačné ciele by mali byť SMART 
(špecifické, merateľné, akceptovateľné, realizovateľné a termínované) aby sa 
mohla merať ich efektívnosť.50 
1.8.4 Komunikačný mix sluţieb 
Marketingová komunikácia je najdiskutovanejší a najviditeľnejší nástroj 
marketingového mixu, hlavne pre organizácie poskytujúce sluţby. Vhodné 
komunikačné nástroje umoţňujú organizáciám rýchle, zrozumiteľne a účelne 
komunikovať so svojim okolím. Kaţdý producent sluţieb vie, ţe v očiach jeho 
zákazníkov je pre neho najdôleţitejšie, keď sami zákazníci chvália jeho sluţby. Jedná sa 
o ústnu reklamu, ktorá môţe zlepšovať ale aj poškodiť imidţ firmy. V súčasnosti si ani 
producenti sluţieb nevystačia s ústnou reklamou a preto sa musia naučiť komunikovať 
jak so súčasnými tak i s potenciálnymi zákazníkmi, a dokonca aj s verejnosťou. Na 
komunikáciu sa vyuţívajú rôzne nástroje komunikačného mixu, ktoré stručne popíšem 
v nasledujúcej časti.51 
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1.) Reklama: je moţné ju popísať ako platenú formu neosobnej prezentácie 
a propagácie myšlienok, výrobkov alebo sluţieb určitého sponzora. Reklama sa 
môţe vyskytovať v rôznych podobách ako sú tlačené reklamy, plagáty, inzeráty 
v časopisoch, billboardy a iné vonkajšie plošné a veľkoplošné reklamy, svetelné 
reklamy, audiovizuálne reklamy v rozhlase, televízií, filmoch, online reklama 
na internete atď. Väčšina reklám je charakteristická vysokou cenou, 
neosobnosťou, jednosmerným pôsobením a často bez spätnej väzby ale z druhej 
strany pôsobí rýchle a zadávateľ rozhoduje o obsahu a o území zásahu. 
Reklamy môţeme rozdeliť z časového a funkčného hľadiska na informačnú, 
presvedčovaciu a pripomínaniu reklamu. Účinná reklama vyuţíva princíp 5 M: 
a. Mission - poslanie, cieľ reklamy. 
b. Message - správa, vytvorenie obsahu. 
c. Money - peniaze, tvorba rozpočtu. 
d. Media - média, výber vhodného média. 
e. Measurement - meranie účinnosti reklamy.52 
2.) Podpora predaja: zahrňuje všetky aktivity, ktoré stimulujú prostredníctvom 
dodatočných podnetov predaj sluţieb alebo produktov či u konečného 
zákazníka alebo u jednotlivých článkov distribučných ciest. Zahrňuje v sebe 
kombináciu reklamy a cenových opatrení, ktoré majú priviesť potenciálneho 
zákazníka od záujmu k akcií. Nevýhodu je často krátkodobé pôsobenie. Pri 
sluţbách sa vyuţívajú rôzne cenové zľavy, sezónne alebo mnoţstvové. Ďalšími 
nástrojmi, ktoré pomáhajú zvyšovať príťaţlivosť nákupu sú kupóny, prémie, 
súťaţe, výstavy, reklamné a darčekové predmety, vernostné systémy a ďalšie.53   
3.) Osobný predaj: je forma osobnej komunikácie s jedným alebo niekoľkými 
zákazníkmi, ktorej cieľom je dosiahnutie predaja. Je nákladná ale veľmi 
efektívna forma komunikácie, ktorá si kladie za cieľ okrem predaja aj 
budovanie dlhodobého osobného vzťahu so zákazníkom. Význam osobného 
predaja je veľmi dôleţitý pri sluţbách s vysokým kontaktom so zákazníkom. 
U osobného predaja sa aplikuje tzv. AIDA model, ktorý spočíva vo vyvolaní 
pozornosti zákazníka, záujmu, prianie a zároveň akcia.54 
                                               
52 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2014. 
53 Taktieţ. 
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4.) Public relations: nazvané aj ako vzťahy s verejnosťou je moţné definovať ako 
úmyselné, plánované a trvalé úsilie organizácie o zaistenie a sledovanie 
porozumenia medzi organizáciou a verejnosťou, za účelom zlepšovania imidţu 
a dosiahnutie povedomia širokej verejnosti o priaznivé aspekty práce 
organizácie, aby si o nej ľudia vytvorili správny obrázok. Je to neosobná forma 
stimulácie dopytu po sluţbách či aktivitách organizácie, ktorej cieľom je 
vytvoriť pozitívny postoj verejnosti k podniku. Medzi verejnosť zaraďujeme 
ako zákazníkov, tak aj občanov, dodávateľov, úrady a miestne obyvateľstvo.55 
K úlohám PR zaraďujeme aj vytváranie podnikovej identity, krízovú 
komunikáciu, sponzoring. Sponzoring je obchodný vzťah medzi 
poskytovateľom financií, zdrojov alebo sluţieb a jedincom alebo organizáciou, 
ktorá za pomoc od sponzora na oplátku pomáha sponzorovi naplniť jeho 
komunikačné ciele. Zaraďuje sa aj medzi event marketing a vyuţíva sa hlavne 
na budovanie povedomia a imidţu produkty a značky, vyvolanie záujmu 
o vyskúšanie produktu, zvýšenie predaja, oslovenie cieľovej skupiny, zvýšenie 
mediálneho pokrytia a ďalšie.56 
5.) Priamy marketing: je to priama adresná komunikácia medzi zákazníkom 
a predávajúcim, ktorá je zameraná na predaj produktov a sluţieb. Je zaloţená na 
reklame prostredníctvom pošty, telefónu, televízie, rozhlasu, novín alebo 
časopisov. Medzi nástroje zaraďujeme direct mail, telemarketing, televízny 
a rozhlasový, prípadne tlačený marketing a ďalšie. Modernou formou je 
mobilný marketing, ktorý je prepojený s databázou firmy o klientoch 
a komunikuje so zákazníkmi prostredníctvom SMS alebo MMS. Táto forma 
komunikácie sa vyuţíva napr. pri blahoţelaní k rôznym udalostiam, pri 
poďakovaní alebo upozornení na chystané akcie podniku. Tento nástroj je 
vhodný najmä pre malé firmy.57 
6.) Internetová komunikácia: internet je najmladším a najsledovanejším médiom 
súčasnosti. Je obojsmerným komunikačným kanálom s globálnym dosahom. 
K jej hlavným výhodám patrí moţnosť presného zacielenia, interaktívne 
pôsobenie, vysoká flexibilita, relatívne nízke náklady, obrovské mnoţstvo 
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funkcií a rýchla aktualizácia, je multimediálny atď. Najvyuţívanejšou sluţbou 
sú webové prezentácie, elektronická pošta a v súčasnosti hlavne sociálne siete. 
Okrem toho sa vyuţívajú na internete aj reklamné kampane, bannerová reklama 
a PPC reklama, virálny marketing, buzz marketing, affiliate marketing a ďalšie. 
Nesmieme vynechať ani tzv. blogy, skupiny a kluby, zdielanie videí a fotografií 
či uţ na sociálnych sieťach ako je facebook, twitter, instagram a ďalšie. Práve 
tieto sociálne siete majú veľký potenciál, kde je moţné aplikovať vybrané 
nástroje marketingovej komunikácie, avšak nepokrývajú všetko vekové 
a sociálne skupiny ľudí, načo si treba dávať pozor.58, 59 
7.) WOM (Word of Mouth): je forma špeciálne osobnej komunikácie, ktorá 
zahrňuje výmenu informácií o produkte alebo sluţbe medzi cieľovými 
zákazníkmi, susedmi, priateľmi, príbuznými alebo kolegami. Je to veľmi účinný 
komunikačný nástroj a v súčasnosti asi aj najdôveryhodnejší. Tento proces 
WOM býva výsledkom spokojnosti alebo nespokojnosti spotrebiteľov 
s kvalitou výrobku alebo sluţby a starostlivosťou o zákazníka. Vykazuje veľmi 
silný účinok, keďţe osobné odporúčanie má oveľa silnejší vplyv na 
rozhodovanie ako iné nástroje marketingovej komunikácie. Avšak je potrebné si 
uvedomiť fakt, ţe nespokojní zákazníci rozprávajú o svojich zlých 
skúsenostiach 3 aţ 4-krát častejšie ako tí spokojní. Predávanie informácií 
prebieha osobne ale vďaka informačným technológiám uţ aj na internete, na 
diskusných fórach, sociálnych sieťach, weboch atď. Preto je nesmierne dôleţité 
vnímať aj samotných zákazníkov ale aj zamestnancov ako významné médium, 
ktoré môţe pomôcť ale aj uškodiť. Preto musia podniky nadštandardne splniť 
očakávania zákazníkov. Techniky WOM marketingu by mali byť zaloţené na 
koncepte spotrebiteľskej spokojnosti a princípe obojsmernej a transparentnej 
komunikácie.60 
Medzi ďalšie nástroje marketingovej komunikácie môţeme zaradiť: 
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 Event marketing: marketing udalostí, ktorý sa zameriava na organizovanie 
rôznych kultúrnych, spoločenských či športových akcií, ktoré môţu mať 
charitatívny, komerčný alebo neziskový charakter. 
 Product placement: je zámerné a platené umiestnenie značkového produktu 
alebo sluţby do audiovizuálneho diela (filmu, hry...) za účelom jeho prezentácie.  
 Guerillový marketing: ide o nekonvenčnú formu propagácie s cieľom vzbudiť 
maximálny záujem za pouţitia obmedzeného či minimálneho rozpočtu, ktorá 
vychádza zo zásad, získať ľudí, oslabiť nepriateľa a zostať naţivo. Guerillová 
marketingová kampaň zvykla byť niekedy označovaná ako agresívna čí útočná, 
ale mala by byť nečakaná, šokujúca, humorná, krátkodobá a lacná.  
 Vírový marketing: je metóda, ktorá má zvýšiť povedomie o značke, produktu 
alebo sluţbe prostredníctvom neriadeného šírenia informácií medzi ľuďmi, pri 
vyuţití princípu epidémie. Ide o rôzne pre posielanie emailov, videí, fotografií 
s cieľom zasiahnuť čo najviac ľudí.61 
1.9 SWOT analýza 
Predchádzajúce analýzy boli zamerané externé, odvetvové a interné prostredie 
spoločnosti. Pre rozhodovanie je však dobré mať komplexný a jednotný prehľad o celej 
situácií, v ktorej sa spoločnosť nachádza. K súhrnu týchto informácií z trhu, odvetvia 
a z vnútra organizácie slúţi SWOT analýza, ktorá vychádza zo záverov jednotlivých 
podrobných analýz. Silné a slabé stránky odzrkadľujú situáciu vo vnútri spoločnosti, 
pričom hrozby a príleţitosti sa týkajú širšieho okolia, tzv. makro prostredia. 
Silné stránky: za silné stránky sa povaţujú tie činitele, ktoré pomáhajú organizácií 
budovať silnú pozíciu na trhu a získať prednosti pred konkurenciou. V týchto oblastiach 
sa firme darí a môţe si vďaka nim vytvárať konkurenčnú výhodu. Silnou stránkou môţe 
byť napr. dobrá finančná situácia, kvalitné produkty a sluţby, moderné technológie, 
imidţ či kvalifikovaný personál.   
Slabé stránky: sú opakom silných, znamenajú určité obmedzenia, nedostatky a brzdia 
podnik pri efektívnom fungovaní. Výsledkom môţe byť zaostávanie za konkurenciou 
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v niektorých oblastiach a nedostatočné uspokojenie zákazníkov. Sem patrí napr 
nedostatok financií alebo iných zdrojov, obmedzené kapacity, zlá povesť podniku, atď. 
Príleţitosti: predstavujú súčasné alebo budúce moţnosti podniku, ktoré môţu mať 
priaznivé výsledky a umoţní pozitívny rast organizácie. Vďaka vyuţití týchto moţností 
môţe získať organizácia náskok pred konkurenciou, avšak najprv musí tieto moţnosti 
včas identifikovať. Medzi príleţitosti zaraďujeme napr. priaznivé zmeny v zákonoch, 
vývoj nových dostupných technológii, rastúci trend zákazníkov, zvýšenie kúpnej sily 
obyvateľstva a ďalšie.  
Hrozby: hrozbami označujeme súčasné alebo budúce nepriaznivé zmeny v okolí 
organizácie, ktorú môţu ohroziť jej výkon a výsledky. Sú to určité prekáţky pre 
činnosti podniku, ktoré vystavujú podnik riziku neúspechu. Je nevyhnutná včasná 
identifikácia a rýchla reakcia k zníţeniu alebo eliminácií rizika prípadne dopadu. 
Nepriaznivé môţu byť zase zmeny v legislatíve, vstup nového konkurenta na trh, rast 
cien vstupov prípadne pokles počtu zákazníkov.62 
 Všeobecne sa odporúča začínať analýzou obecného a odvetvového prostredia, to 
znamená zistiť príleţitosti a hrozby na trhu. Tieto faktory nemôţe ţiadna organizácia 
ovplyvňovať a reakcia na nich je často aţ druhotná. Silné a slabé stránky sú zase pod 
priamym vplyvom organizácie, ktorá ich sama vytvára a je schopná ich ovplyvňovať. 
Tieto faktory sa zisťujú analýzou interného prostredia organizácie.63 
1.10 Zhrnutie teoretickej časti 
V teoretickej časti práce som popísal marketing, marketing sluţieb, sluţby z hľadiska 
kvality a charakteristík. Ďalej som sa zaoberal tematikou strategickej situačnej analýzy 
všeobecného, odvetvového a vnútorného prostredia podniku. Okrem toho som popísal 
analýzy, ktoré budú vyuţité v analytickej časti práce ako je SLEPT analýza, Porterov 
model piatich konkurenčných síl, 7S analýza či SWOT analýza. Najdôleţitejšou časťou 
teórie je popis marketingového mixu, marketingovej komunikácie a jej jednotlivých 
komunikačných nástrojov, ktoré budú vyuţívané aj v návrhovej časti práce. 
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2 ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU 
V analytickej časti diplomovej práce predstavím spoločnosť, jej stručnú históriou, 
popíšem oblasti podnikania na ktoré som sa zameral, keďţe práca nie je zameraná na 
všetky činnosti podnikania spoločnosti, ale primárne iba na sluţby autoumyvárne, 
pneuservisu a autoservisu. Postupne vykonám analýzu všeobecného prostredia, 
odvetvového a vnútorného prostredia spoločnosti. V závere kapitoly zhrniem poznatky 
z jednotlivých analýz a zosumarizujem do SWOT matice, ktorú vyuţijem pri návrhoch 
marketingovej komunikácie. 
2.1 Predstavenie spoločnosti 
Obchodné meno:  TKTD s.r.o.             
Sídlo:    Nám. Ľ. Štúra 968/12, Moldava nad Bodvou 045 01, SR 
IČO:    36 579 882 
Deň zápisu:   18. máj 2004 
Právna forma:  spoločnosť s ručením obmedzeným. 
Spoločníci:   Tibor Šimko, Tibor Šimko ml.  
Výška vkladu:  vklad 14 250 EUR, vklad 4 750 EUR. 
Základné imanie:  19 000 EUR.64 
Web:    www.TKTD.eu 
Logo spoločnosti:  
 
Obrázok č. 4: Logo spoločnosti TKTD s.r.o.65 
Spoločnosť je platiteľom dane z pridanej hodnoty (DPH). 
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Predmet podnikania: 
 Výkon činnosti stavbyvedúceho, 
 výkon činnosti stavebného dozoru, 
 uskutočňovanie stavieb a ich zmien,  
 vypracovanie dokumentácie a projektu jednoduchých stavieb, drobných 
stavieb a zmien týchto stavieb,  
 geodetické a kartografické práce,  
 sprostredkovanie obchodu v rozsahu voľnej ţivnosti,  
 prenájom strojov, prístrojov a zariadení,  
 podnikateľské poradenstvo v rozsahu voľných ţivností,  
 činnosť organizačných a ekonomických poradcov,  
 vedenie účtovníctva,  
 maliarske a natieračské práce,  
 demolácie a zemné práce,  
 vnútroštátna nákladná cestná doprava,  
 sťahovacie sluţby, 
 kúpa tovaru na účely jeho predaja konečnému spotrebiteľovi (maloobchod),  
 kúpa tovaru na účely jeho predaja iným prevádzkovateľom 
ţivnosti (veľkoobchod),  
 opravy pracovných strojov,  
 diagnostika a opravy cestných motorových vozidiel,  
 opravy karosérií,  
 prevádzkovanie autoumyvárne, 
 údrţba motorových vozidiel bez zásahu do motorickej časti vozidla 
 čistiace a upratovacie sluţby.66 
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História spoločnosti 
Spoločnosť TKTD s.r.o. pôsobí na východnom Slovensku v Košickom kraji od 18. mája 
roku 2004 v meste Moldava nad Bodvou. Avšak úplné začiatky spoločnosti siahajú aţ 
do roku 1991, kedy dnešný majiteľ začal podnikať zaloţením ţivnosti TOPSTAV - 
Tibor Šimko. Táto ţivnosť sa začala neskôr od roku 2004 postupne pretransformovávať 
na spoločnosť s ručením obmedzeným. Pôvodne sa firma od roku 1991 dlhé roky 
zaoberala iba stavebnou činnosťou. Počas vývoja sa činnosti firmy rozšírili v roku 1998 
o medzinárodnú nákladnú autodopravu a v roku 2000 o vedenie jednoduchého a 
podvojného účtovníctva. Neskôr v roku 2004 bolo zakúpené ďalšie nákladné vozidlo a 
v tom istom roku vznikla myšlienka na zaloţenie spoločnosti s ručením obmedzeným 
pod názvom TKTD s.r.o. Svoju kvalitu firma zaručuje svojim pôsobením na 
regionálnom trhu uţ viac ako 20 rokov. Okrem pôsobenia na regionálnej úrovni sa 
firma angaţuje aj na európskom trhu a to hlavne v autodoprave a stavebníctve.67 
Zamestnanci firmy sú kvalitní a uznávaní odborníci s mnohoročnými 
skúsenosťami v oblasti stavebníctva, dopravy a účtovníctva, o čom svedčí aj získanie 
certifikátu kvality STN EN ISO 9001: 2001 v roku 2007, ktorý je zavedený a 
udrţiavaný na stavebnú činnosť a činnosť medzinárodnej nákladnej autodopravy. 
V súčasnosti má spoločnosť 12 stálych zamestnancov v oblasti stavebníctva, 1 
účtovníčku, ktorá zabezpečujú účtovníctvo niekoľkým ďalším spoločnostiam. 
V autodoprave disponuje spoločnosť 3 nákladnými vozidlami a 2 vodičmi.68 
Začiatkom roku 2015 si rozšírila spoločnosť portfólio svojich sluţieb o auto 
sluţby a zriadila v meste, kde sídli prevádzku ručnej autoumyvárne, pneuservisu 
a autoservisu. Tu zamestnáva nastálo 2 zamestnancov, ktorým vypomáhajú brigádnici 
podľa potreby a zaťaţenia. Práve touto činnosťou sa budem zaoberať v diplomovej 
práci a na tieto aktivity zameriam jak analytickú tak aj návrhovú časť práce. 
                                               
67 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 29.1.2016. 
68 Taktieţ. 
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2.1.1 Organizačná štruktúra spoločnosti 
 
Obrázok č. 5: Organizačná štruktúra spoločnosti TKTD s.r.o.69 
Majiteľ spoločnosti zodpovedá v plnom rozsahu za obchodné, prevádzkové a 
personálne záleţitosti podniku. Riadi všetku činnosť podniku a jedná  jej menom. 
Spoločník vykonáva skôr operatívnu časť práce a má na starosti fungovanie 
autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu, kde sám pracuje. 
2.1.2 Predmet situačnej analýzy 
V diplomovej práci sa zaoberám len jednou podnikateľskou aktivitou spoločnosti, 
ktorou je poskytovanie auto sluţieb. Predovšetkým sa jedná o čistenie interiérov 
a umývanie exteriérov motorových vozidiel, sluţby pneuservisu a autoservisu. 
Samozrejmosťou je predaj náhradných dielov a príslušenstva podľa poţiadaviek 
zákazníkov. Vybral som si tento predmet podnikania, keďţe sám sa angaţujem v tejto 
oblasti a pracujem tam občas brigádne ako výpomoc. Okrem toho si myslím, ţe tu je 
momentálne najväčšia potreba pomôcť, keďţe je to čerstvá aktivita spoločnosti v ktorej 
ešte doteraz nepôsobila. V ostatných oblastiach má uţ spoločnosť vybudované dobré 
meno a stálych obchodných partnerov, s ktorými spolupracuje dlhodobo na B2B trhu. 
                                               
69 Vlastné spracovanie podľa ŠIMKO, Tibor. O spoločnosti TKTD. 2015. 
Majiteľ 
spoločnosti 
Vodiči vozidiel 
AUTODOPRAVA 
Murári a pomocníci 
STAVEBNÍCTVO 
Mechanik, umývač 
AUTO-SLUŽBY 
Účtovníčka, 
sekretárka 
ÚČTOVNÍCTVO 
Spoločník 
 44 
 
Myšlienka na zriadenie prevádzky v meste Moldava nad Bodvou vznikla 
z predchádzajúcej existencie takejto sluţby, ktorá fungovala asi od roku 2013. Po 
krátkej dobe však došlo k nezhode spoločníkov, ktorí sa pohádali a koncom roku 2014 
zavreli autoumyváreň. Po zisťovaní sa dospelo k záveru, ţe dopyt po sluţbách existuje, 
akurát tam bol prístup k zákazníkom a ku kvalite zanedbávaný, takţe to stroskotalo na 
nekvalitných sluţbách a nesprávnom vedení prevádzky. Behom zimy 2014 vedenie 
zmapovalo lokálny trh a zistilo čo je potrebné k prevádzke autoumyvárne, pneuservisu 
a autoservisu, keďţe cieľom bolo poskytnúť zákazníkom kompletnú starostlivosť 
o vozidlá na jednom mieste. Okrem toho ďalším zámerom bolo zabezpečiť servis pre 
vlastný vozový park spoločnosti, čim by mohla spoločnosť ušetriť nemalé čiastky na 
opravách a údrţbe vozidiel. Uţ vo februári 2015 sa spoločnosti podarilo spustiť 
prevádzku, kde samozrejme poskytuje aj predaj náhradných dielov a príslušenstva 
k automobilom, avšak väčšina tovaru je na objednávku s poldennou aţ dennou dodacou 
dobou. Podrobnejšie popíšem túto činnosť, priestory a sortiment poskytovaných sluţieb 
v marketingovom mixe.
70
 
2.1.3 Poslanie, vízia a ciele spoločnosti 
Poslanie spoločnosti: 
Našim poslaním je vytvárať podnikateľskými aktivitami podmienky pre dlhodobý 
rozvoj firmy, našich zákazníkov, partnerov a spolupracovníkov. Uspokojovať potreby 
zákazníkov v oblasti autoservisných a čistiacich sluţieb profesionálnym prístupom, 
poctivosťou, komunikáciou zaloţenou na dôvere, férovým jednaním, ideálnymi 
pracovnými podmienkami zamestnancov, rešpektom k ţivotnému prostrediu 
a zaručenou kvalitou. Poctivosťou a kvalitou si ideme za prosperitou spoločnosti a jej 
ďalším rozvojom. 
,,Robíme to poctivo, natoľko poctivo, ţe v tom je naša nenapodobniteľnosť 
a konkurencieschopnosť.“71 
Vízia spoločnosti: 
Našou víziou je stať sa vyhľadávaným servisným centrom v našom meste a okolí, 
ponúkať vysokokvalitné a cenovo dostupné sluţby na lokálnom trhu,  pracovať poctivo 
s osobným prístupom k zákazníkom, uspokojovať ich kaţdodenné potreby a riešiť ich 
                                               
70 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 29.1.2016. 
71 Taktieţ. 
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problémy v oblasti auto sluţieb. Chceme venovať veľkú pozornosť lojalite zákazníkov 
a budovaniu vzťahov, robiť zákazníkov spokojnými a šťastnými, tak aby svoju 
spokojnosť šírili ďalej.72 
Ciele spoločnosti:  
Spoločnosť TKTD s.r.o. si vytýčila nasledujúce ciele v oblasti auto sluţieb:  
 do konca roku 2016 chce zvýšiť trţby prevádzky minimálne o 10 % 
oproti roku 2015 a o ďalších 10 % v roku 2017, 
 rozšíriť do konca roku 2017 sortiment sluţieb, napr. o plnenie auto 
klimatizácií, strojové leštenie karosérie vozidiel, montáţ okenných fólií a 
iné, 
 poskytnúť viac moţností pre rozvoj svojich zamestnancov, kaţdý rok 
zabezpečiť aspoň 2 školenia, 
 zaviesť aktívnu marketingovú komunikáciu so zákazníkmi najneskôr do 
konca roku 2016, 
 zviditeľniť sa na lokálnom trhu, zvýšiť povedomie o existencii 
prevádzky, budovať vzťahy so zákazníkmi a okolím, 
 zvýšiť kapacitu servisu a rozšíriť priestory do roku 2020, tak aby boli 
minimálne 2 stanoviská pre servis a 2 pre autoumyváreň.73 
2.2 Analýza všeobecného prostredia 
2.2.1 SLEPTE analýza 
Situačnú analýzu začnem preskúmaním obecného okolia spoločnosti. Sústredím sa na 
faktory, ktoré majú nejaký vplyv na činnosti spoločnosti v oblasti poskytovania auto 
sluţieb. Budú to faktory zo sociálneho, legislatívneho, ekonomického, politického, 
technicko-technologického a ekologického hľadiska. 
Sociálne hľadisko 
Prevádzka autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu sa nachádza v meste Moldava nad 
Bodvou v Košickom kraji. Mesto leţí juhozápadne cca 30 km od Košíc na 
medzinárodnej ceste E 571 smerom na Roţňavu. Majoritu zákazníkov tvoria obyvatelia 
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73 Taktieţ. 
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z mesta a okolitých menších obcí v okruhu max. do 20 km. Podrobnejšie popíšem 
zákazníkov v podkapitole analýza zákazníkov. Dnes je mesto Moldava moderným a 
dynamickým centrom regiónu s počtom obyvateľov 11 200. Počet obyvateľov okolitých 
obcí, zo spádovej oblasti je viac ako 31 tisíc. V súčte to dáva cez 42 tisíc obyvateľov, 
z toho vychádza v priemere rovnaký pomer muţov a ţien, 50 %. Údaje sú zo 
štatistického úradu z roku 2014.74 Záujem o auto sluţby existuje jak zo strany ţien tak 
aj muţov, väčšinový podiel však tvoria predsa len muţi. Podľa skúseností personálu sa 
odhaduje pomer na 70 % muţi a 30 % ţeny.75 Čo sa týka vekového zloţenia 
zákazníkov, tak ich vek sa pohybuje od 18 do 60 rokov. Priemerný vek obyvateľstva bol 
v roku 2014  na Slovensku 39,86 rokov. Významným demografickým problémom 
dnešnej doby ja starnutie a migrácia do zahraničia. Zvyšuje sa podiel staršieho 
obyvateľstva. Tento proces je nezvratný a bude mať vplyv na všetky oblasti 
spoločenského ţivota.76 Na nasledujúcom obrázku je znázornený očakávaný vývoj 
vekovej štruktúra obyvateľstva Slovenska v rokoch 2030 a 2050. 
 
Obrázok č. 6: Očakávaný vývoj vekovej štruktúra obyvateľstva Slovenska v rokoch 2030 a 2050.77 
                                               
74 ŠTATISTICKÝ ÚRAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Počet obyvateľov v obciach v roku 2014. 
Susr.sk [online]. 2014. 
75 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
76 INFOSTAT. Demografické údaje SR. Infostat.sk [online]. 2015. 
77 SAV PROGNOSTICKÝ ÚSTAV. Úmrtnosť a starnutie obyvateľstva Slovenska. Prognóza budúceho 
vývoja v kontexte starobného dôchodkového systému. Prog.sav.sk [online].2013. 
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Sluţby prevádzky vyuţívajú najmä ľudia produktívneho veku, zamestnaní, ktorí 
majú menej času na starostlivosť o svoje vozidlá a prípadne dostatok financií na 
zaplatenie týchto sluţieb. Menšiu časť zákazníkov tvoria napr. dôchodcovia, ktorí majú 
na Slovensku veľmi nízke dôchodky a nemôţu si dovoliť takéto sluţby alebo uţ vozidlá 
ani nevlastnia. Od 1. júla 2015 došlo na Slovensku k zvýšeniu starobných dôchodkov 
pre tých ľudí, ktorí počas ţivota nadobudli 30 rokov dôchodkového poistenia. 
Minimálny dôchodok bude tvoriť 136 % zo sumy ţivotného minima, čo pre rok 2015 
predstavovalo 269,50 EUR. Suma minimálnej penzie by sa mala zvyšovať za kaţdý 
ďalší rok dôchodkového poistenia o 2 percentuálne body a pre ľudí od 40 rokov 
dôchodkového poistenia o 3 percentuálne body.78 
Ďalším veľkým problémom je uţ vyššie spomínaná migrácia obyvateľstva a to 
hlavne za prácou do zahraničia. Tento problém sa týka aj oblasti sluţieb, keďţe 
vzdelanejší mladí ľudia, ktorí si viac potrpia na vyššom ţivotnom štandarde a majú 
väčšiu kúpnu silu, tak často odchádzajú do zahraničia za lepším uplatnením. Tým 
zároveň odchádzajú aj naši potenciálni zákazníci, ktorí vyuţijú sluţby iba veľmi 
zriedkavo, napr. pri návštevách domova. Čo sa týka nezamestnanosti, tak miera 
nezamestnanosti na Slovensku sa v minulom roku 2015 zníţila na 11,5 % oproti roku 
2014 kedy predstavovala 13,2 %. Najvyššia nezamestnanosť však bola práve 
v Košickom a Prešovskom kraji.79 Väčšinu nezamestnaných tvoria na Slovensku osoby 
bez vzdelania prípadne s ukončeným základným vzdelaním, ktorí sa zamestnávajú 
najmä príleţitostnými, pomocnými či sezónnymi prácami.80 Nezamestnanosť môţe mať 
tieţ veľký vplyv na dopyt po sluţbách. Ďalším problémom, o ktorom sa dnes hovorí a 
zároveň aj my si to uvedomujeme, je narastajúca príjmová nerovnosť obyvateľstva. Je 
stále viac domácností, ktorých sa týka tzv. finančný stres. Znamená to, ţe vysoký podiel 
ich príjmu pouţívajú len na uspokojenie základných potrieb, takţe napr. auto sluţby 
nevyuţívajú, prípadne iba zriedkavo.81 
                                               
78 SOCIÁLNA POISŤOVŇA. Minimálny dôchodok. Socpoist.sk [online].2015. 
79 ÚSTREDIE PRÁCE, SOCIÁLNYCH VECÍ A RODINY. Nezamestnanosť - mesačné štatistiky. 
Upsvar.sk [online]. 2016. 
80 EURÓPSKY PORTÁL PRE PRACOVNÚ MOBILITU (EURES). Informácie o trhu práce: Slovensko 
- Košický kraj. Ec.europa.eu [online].  2015. 
81 PAUHOFOVÁ, Iveta a Tomáš ŢELINSKÝ. Nerovnosť a chudoba v Európskej únii a na Slovensku. 
2012. 
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Čo sa týka dostupnosti potenciálnych zamestnancov, tak sa hľadá pracovná sila 
v tomto odvetví relatívne ťaţko, najmä na pozíciu automechanika. K tomu potrebuje 
mať uchádzač technické zručnosti, hlavne skúsenosti a niekedy aj poţadované 
vzdelanie. Do autoumyvárne nie je potrebná ţiadna kvalifikácia. Pracovníka je moţné 
celkom rýchle zaškoliť, avšak si to vyţaduje čas a určité náklady. Okrem toho musí mať 
cit k automobilom a detailnej práci. Keďţe v tejto autoumyvárni nejde často len 
o klasické umývanie áut, ale o detailnú a pedantnú prácu. V oblasti východného 
Slovenska ešte panuje na trhu dosť vysoká nedôvera ľudí v kvalite a nízka ochota 
skúšať neznáme veci, hlavne nové a neznáme sluţby. Preto je dôleţité budovať si svoje 
meno a získavať zákazníkov na základe osobných odporúčaní. 
Legislatívne faktory 
Spoločnosť TKTD s.r.o. je nútená neustále sledovať legislatívne zmeny, normy, 
predpisy a vyhlášky, podľa ktorých sa riadi celé podnikateľské portfólio. Legislatívne 
faktory vytvárajú určitý rámec pre podnikateľské aktivity firiem, ktoré je potrebné 
rešpektovať. Kaţdá činnosť spoločnosti je ovplyvnená rôznymi právnymi 
ustanoveniami a zákonmi. Existujú obecné podmienky pre podnikateľské subjekty 
a potom sú ešte špecifické pre rôzne odvetvia pôsobenia. Keďţe spoločnosť je platcom 
DPH tak sa musí riadiť Zákonom č. 431/2002 Z.z. o účtovníctve v znení neskorších 
predpisov, Zákonom č. 595/2003 Z.z. o dani z príjmov v znení neskorších predpisov, 
Zákonom č. 222/2004 Z.z. o dani z pridanej hodnoty. Okrem toho pre vykonávanie 
niektorých aktivít servisu je potrebná remeselná ţivnosť. Táto ţivnosť je vymedzená 
Zákonom č. 455/1991 Zb. o ţivnostenskom podnikaní v znení neskorších predpisov.82,83 
Pri prevádzke servisných sluţieb a autoumyvárne vznikajú aj nebezpečné 
odpady, ktoré je potrebné určitú dobu uskladniť a potom zlikvidovať. Toto 
zaobchádzanie s odpadmi upravuje Zákon o odpadoch č. 223/2001 Z.z. Nebezpečný 
odpad, ktorý vzniká v prevádzke moţno likvidovať iba cez oprávnenú organizáciu, 
ktorá je ustanovená na to, ţe môţe tento odpad od firmy prebrať. V meste Moldava nad 
                                               
82 S-EPI. Zákony pre ľudí [online]. 2016. 
83 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 29.1.2016. 
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Bodvou existuje firma RDB, s.r.o. na likvidáciu nebezpečného odpadu, s ktorou 
spoločnosť spolupracuje.84,85 
Ďalej sa musí spoločnosť riadiť stavebno-technickými, hygienickými 
a bezpečnostnými predpismi. K tomu slúţi zákon č. 124/2006 o bezpečnosti a ochrane 
zdravia pri práci. Podľa obchodného zákonníka pri zaloţení prevádzky je majiteľ 
povinný príslušnú prevádzku zvonku viditeľne označiť obchodným menom podnikateľa 
podľa § 7 zákona č. 513/1991 Z. z.. Okrem toho musí byť na viditeľnom mieste 
uvedený reklamačný poriadok podľa §18 ods.1 zákona. Reklamačný poriadok musí byť 
súlade so zákonom č. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebiteľa a s Občianskym 
zákonníkom č. 40/1964 Z. z  86,87 
Veľké zmeny nastali aj novelou zákona o podmienkach prevádzky vozidiel v 
premávke na pozemných komunikáciách. Stanice technickej kontroly (STK) a emisnej 
kontroly (SEK) musia od 1. januára 2014 mať prevádzky vybavené kamerovým 
systémom a snímať kontrolu kaţdého vozidla. Od tejto doby sa zvýšil aj dopyt po auto 
sluţbách, keďţe vodiči uţ nemajú taký veľký priestor na manipuláciu s výsledkami 
a snaţia sa poctivo pripraviť svoje vozidlá na kontrolu.88 Ďalej je potrebné k prevádzke 
auto servisu mať odbornú spôsobilosť v rozsahu remeselnej ţivnosti, s označením 
diagnostika a opravy cestných motorových vozidiel. Túto povinnosť spĺňa zamestnanec 
pneuservisu a autoservisu.
89
 
Ekonomické faktory 
Tieto faktory majú väčšinou veľký vplyv na podnikanie. Zaraďujeme sem napr. 
infláciu, HDP a tempo rastu HDP, mieru nezamestnanosti, štruktúru výdajov 
domácností, rast miezd a ďalšie. Celková ekonomická úroveň zeme sa od roku 2008 
vyvíja pozitívnym smerom, čo má kladný vplyv aj na obyvateľstvo a výdaje domácností. 
Ľudia aj firmy sú ochotnejšie platiť za kvalitnejšie sluţby a servis. Existuje však problém 
                                               
84 ISITA. Ako nakladať s nebezpečným odpadom, ktorý vznikne v prevádzke? Podnikam.sk 
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85 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 29.1.2016. 
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[online].2014. 
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nazvaný veľká príjmová diferenciácia, ktorá stále narastá. Jej podstatou je, ţe niektorí si 
môţu dovoliť luxusné produkty a sluţby, ale na druhú stranu vzniká veľká skupina ľudí, 
ktorá je schopná uspokojiť len svoje základné ţivotné potreby. Tento problém pre nás môţe 
predstavovať stratu určitej skupiny zákazníkov.90 Na nasledujúcej tabuľke je znázornený 
vývoj určitých ukazovateľov reálnej ekonomiky Slovenskej republiky od roku 2009 do 
roku 2015. 
Tabuľka č. 1: Ekonomické ukazovatele SR od roku 2009 do 2015. 91, 92 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
HDP v beţných cenách (mld. 
EUR) 
63,79 67,20 70,16 72,18 73,59 75,21 78,07 
HDP (medziročná zmena v 
%) 
-5,3 4,8 2,7 1,6 1,4 2,4 2,5 
Miera nezamestnanosti (%) 12,1 14,4 13,6 14,0 14,2 13,2 11,5 
Miera inflácie HCIP 
(medziročná zmena v %) 
0,9 0,7 4,1 3,7 1,5 - 0,1 0,4 
Minimálna mzda ( v EUR) 295,5 307,7 317,0 327,2 337,7 352,0 380,0 
Priemerná mesačná 
nominálna mzda (v EUR) 
744,5 769 786 805 824 858 883 
 
Z tabuľky je zrejmé ţe celková slovenská ekonomika má pozitívny vývoj 
a smeruje dobrým smerom. NBS predpokladal rast ekonomiky na rok 2015 na úroveň 
2,9 % HDP, avšak sa dosiahlo o niečo niţšej miery rastu, predpoklad na rok 2016 
predstavuje 3,6 %. Ďalšou pozitívnou správou je rast priemernej nominálnej mesačnej 
mzdy, ktorá v roku 2015 dosahovala 883 EUR.93 Podľa niektorých analytikov Národnej 
                                               
90 PAUHOFOVÁ, Iveta a Tomáš ŢELINSKÝ. Nerovnosť a chudoba v Európskej únii a na Slovensku. 
2012. 
91 Vlastné spracovanie podľa NÁRODNÁ BANKA SLOVENSKA (NBS). Makroekonomické 
ukazovatele [online]. 2016. 
92 Vlastné spracovanie podľa ŠTATISTICKÝ ÚRAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Štatistický úrad 
Slovenskej republiky. Slovak.statistics.sk [online].2016. 
93 Taktieţ. 
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banky Slovenska údaje z mesačných štatistík signalizujú, ţe zdroje hospodárskeho rastu 
pochádzajú pravdepodobne viac z čistého exportu ako z domácej ekonomiky.94 
Podľa svetového rebríčka Svetovej banky s názvom Doing Business 2016 sa 
podnikateľské podmienky na Slovensku zlepšili. V celosvetovom porovnaní skončilo 
Slovensko na 29. mieste. Najhoršie hodnotené oblasti v podnikaní zostalo získavanie úveru 
a vynucovanie kontraktov.95 Okrem toho medzi bariéry  podnikania sa zaraďuje byrokracia, 
administratívna náročnosť, vysoká daňová a odvodová záťaţ podnikateľov či sprísňovanie 
zákonníka práce. Problémom pre podnikateľov nie sú ani tak samotné dane, ako platenie 
preddavkov na daň. Ďalšou negatívne hodnotenou oblasťou je korupcia  a súdny systém 
Slovenska, najmä obchodného práva.96 Odvody slovenských zamestnávateľov do 
zdravotnej a sociálnej poisťovne od 1. januára 2015 tvoria celkom 35,2 %. Z toho sociálne 
tvorí 25,2 % a zdravotné poistenie 10,0 %. Odvody zamestnanca do zdravotnej a sociálnej 
poisťovne tvoria spolu 13,4 %, z toho 9,4 % smeruje do sociálnej a 4,0 % do zdravotnej 
poisťovne.97 Toto vysoké odvodové ale aj daňové zaťaţenie predstavuje dosť veľkú 
brzdiacu silu pre podnikateľov na Slovensku.  
Ďalšie negatívne zmeny prišli pre podnikateľov s eseročkami v roku 2014 a to v 
podobe daňovej licencie, vyšších zdravotných a sociálnych odvodov. Daňová licencia sa 
pohybuje od 480 Eur pre neplatiteľov DPH aţ do 2880 Eur v prípade platiteľov DPH. A to 
bez ohľadu na stratu alebo zisk firmy.98 Na záver ekonomických faktorov uvádzam graf , na 
ktorom je vidieť vývoj počtu vozidiel na Slovensku od roku 2009.  
                                               
94 PETIT PRESS. Vývoj slovenskej ekonomiky prekonal očakávania analytikov. Ekonomika.sme.sk 
[online]. 2015. 
95 SITA. Doing Business: Zaloţiť podnikanie je ľahšie, dostať úver ťaţšie. Etrend.sk [online]. 2015. 
96 BERACKA, Ján. Podnikateľské prostredie na Slovensku sa zhoršuje. Nextfuture.sk [online]. 2014. 
97 SOLÍKOVÁ, Veronika. Odvody zamestnanca a zamestnávateľa od 1. 1. 2015. Podnikajte.sk 
[online].2015 
98 KOLLÁROVÁ, Zuzana. 12 najväčších zmien pre podnikateľov: Ţivnostníci a firmy v novom roku 
najviac pocítia daňovú licenciu, vyššie zdravotné a sociálne odvody a kontrolný výkaz DPH. Etrend.sk 
[online].2013. 
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Graf č. 1: Celkový počet evidovaných vozidiel v SR od roku 2009.99 
Z grafu je viditeľné, ţe na Slovensku neustále kaţdý rok pribúda veľké mnoţstvo 
osobných automobilov, čo pre nás predstavuje pozitívny vývoj. Všetky tieto automobily, či 
uţ zakúpené ako nové alebo pouţité potrebujú zaistiť nielen servis, ale aj údrţbu a čistenie.  
Politické faktory 
Na politickej scéne Slovenska sa odohrala veľká zmena v marci roku 2014, kedy v druhom 
kole prezidentských volieb vyhral Andrej Kiska, nezávislý kandidát a podnikateľ bez 
politickej minulosti. Stal sa prezidentom s historicky najlepším volebným výsledkom. 
Medzi politické faktory zaraďujeme aj politickú a vládnu stabilitu krajiny. Slovensko je 
momentálne politicky stabilné, vyplýva to aj z jedného rozhovoru s vedúcim výskumného 
centra na Mendelovej Univerzite v Brne. V súčasnosti je Slovensko na úrovni niektorých 
vyspelých krajín a je politicky stabilné. Taktieţ mu prispel vstup do EÚ a prijatie eura 
podľa odborníka. 100 
Medzi základné priority vlády SR patrí podpora hospodárskeho rastu a cenovej 
stability, zlepšenie výberu daní, spustenie sociálnych opatrení, ktoré sa uţ začalo v roku 
2015. Okrem toho chce vláda naďalej bojovať proti korupcii, zlepšovať zdravotný systém 
a finančne ho stabilizovať, bojovať s nezamestnanosťou hlavne mladých ľudí a zvyšovať 
                                               
99 Vlastné spracovanie podľa MINISTERSTVO VNÚTRA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Štatistické 
prehľady agendy vozidiel: Celkový počet evidovaných vozidiel v SR [online]. 2015. 
100 TLAČOVÁ AGENTÚRA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Veľkou ekonomickou výhodou SR je 
politická stabilita. Teraz.sk [online].2014. 
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kvalitu ţivota na Slovensku.101 Slabinou Slovenska sú napr. citlivosť na vonkajšie vplyvy, 
dlhodobá nezamestnanosť mladých a ťaţkosti s čerpaním eurofondov. Naopak výhodou je 
orientácia na automobilový sektor.102 Slovensku sa od vypuknutia krízy darí postupne 
zniţovať aj deficit verejných financií. Štátny rozpočet Slovenska ako vidno na 
nasledujúcom grafe, bol v minulosti stále schodkový. 
 
Graf č. 2: Vývoj štátneho rozpočtu SR v rokoch 2008 - 2015.103 
Slovenská vláda si stanovila smelý cieľ do budúcnosti. Uţ v roku 2016 si budú 
jednotlivé rezorty uťahovať opasky, keďţe dostanú menej peňazí. Jedná sa napr. 
o ministerstvo školstva, ministerstvo ţivotného prostredia, ministerstvo zahraničných 
vecí a európskych záleţitostí. Rozpočet predpokladá zníţenie verejného dlhu na 52,1 % 
HDP. Hotovostný schodok štátneho rozpočtu by mal v roku 2016 dosiahnuť 1,970 mld. 
EUR. V roku 2018 sa uţ očakáva vyrovnané hospodárenie štátu. Vyplýva to z návrhu 
rozpočtu na roky 2016 aţ 2018.104 Okrem týchto faktorov budú vplývať na politické 
prostredie na Slovensku aj výsledky parlamentných volieb, ktoré sa konali v marci 2016 
                                               
101 ÚRAD VLÁDY SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Programové vyhlásenie vlády SR na roky 2012-2016 
[online].2012. 
102 FINCENTRUM. Coface oceňuje makroekonomiku a politickú stabilitu SR. Investujeme.sk 
[online].2014. 
103 Vlastné spracovanie podľa MINISTERSTVO VNÚTRA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Štatistické 
prehľady agendy vozidiel: Celkový počet evidovaných vozidiel v SR. Minv.sk [online]. 2016. 
104 TLAČOVÁ AGENTÚRA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Slovensko ide uťahovať opasky, vláda 
schválila rozpočet na budúci rok. Pluska.sk [online].2015. 
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a mali zaujímavý nielen priebeh ale aj výsledky. Najväčšie percento hlasov získali 
strany SMER-SD 28,8% , SaS 12,1 % a OĽANO-NOVA 11,02 % a ďalších 5 strán, 
takţe sa do parlamentu dostalo celkom 8 strán. Situácia je po voľbách teda dosť zloţitá, 
tak uvidíme ako to slovenskí politici zvládnu. Dôleţitý je aj postoj slovenskej vlády 
k zahraničným investorom, ktorý je veľmi dobrý. Svedčia tomu uţ tri vybudované 
automobilky na Slovensku, ako je Kia, PSA Pegueot–Citroen a Volkswagen. Stačí sa 
pozrieť na päťdesiat najväčších investorov, aký význam má automobilový priemysel na 
Slovensku. Štvrtinu rebríčka tvoria firmy späté s výrobou osobných automobilov. 
Avšak investori sa väčšinou zameriavajú na západnú oblasť Slovenska. Problémom 
môţe byť stále nedokončená diaľnica D1 z východu na západ po juţnej trase Slovenska. 
V súčasnosti existuje niekoľko špekulácií, ţe aj iné automobilky si hľadajú regióny na 
produkciu v EÚ. Slovensko má v automobilovom priemysle veľkú výhodu, tím sú 
subdodávateľské reťazce, ktoré uţ pôsobia a stále rozširujú svoju výrobu na Slovensku. 
Ďalšou v poradí uţ štvrtou automobilkou bude Jaguar Land Rover v nitrianskom 
priemyselnom parku.
105
 
Technicko-technologické faktory 
V oblasti auto umývania a poskytovania autoservisných sluţieb si zákazníci potrpia 
hlavne na kvalite ale taktieţ na nových technológiách a neustálej inovácií. V súčasnosti 
existuje asi 5 hlavných druhov umývania áut. Klasické ručné umývanie, boxy s 
penovými kefami, bezdotykové umývacie boxy, špeciálne parné umývanie a úplnou 
novinkou je suché umývanie bez vody pomocou prípravkou a handry. Prvé 3 druhy sú 
asi najviac rozšírené a posledné dva sa ešte stále dostávajú na trh a naráţajú na 
skepticizmus u ľudí. V prípade umývania pomocou parného stroja ide o zaujímavý 
potenciál, ktorý by bolo moţné vyuţiť. Ďalšiu zaujímavú oblasť predstavujú produkty 
na báze nanotechnológie, ktoré sa vyuţívajú v oblasti čistenia a ochrany automobilov.106 
Čo sa týka autoservisných sluţieb, tak tu existuje ešte väčšia súťaţivosť 
v technológiách, keďţe samotný automobilový priemysel sa vyvíja neuveriteľnou 
rýchlosťou, čo má za následok zvyšujúce sa poţiadavky napr. na diagnostiku, prístroje, 
náradie ale hlavne na schopnosti automechanikov. Dôleţitým faktorom je technická 
                                               
105 KVAŠŇÁK, Lukáš. Automobilová investičná ţatva na plný plyn. Etrend.sk [online]. 2015. 
106 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
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vybavenosť autoservisných centier. Ďalej vplývajú na túto podnikateľskú činnosť stále 
prísnejšie normy ktoré poţadujú zniţovanie emisií a tým sa komplikujú systémy 
v automobiloch. To má za následok zloţitejšie a nákladnejšie opravné procesy a údrţbu. 
V neposlednom rade sem môţeme zaradiť aj rozvoj informačných systémov, internetu, 
ktorý uľahčuje ale zároveň môţe aj komplikovať niektoré procesy. Zákazníci si vedia 
jednoducho vyhľadať veľké mnoţstvo informácií, napr. blízkosť servisu, alebo si zistiť 
referencie, ceny, prípadne kontaktovať firmu cez internet. Pre servisy sa zjednodušili 
objednávky súčiastok a iných produktov. Dnes uţ nie je potrebné drţať taký veľký 
sortiment dielov na sklade, keďţe niektorí dodávatelia jazdia aj 2-krát za deň 
s potrebnými súčiastkami na rozvoz.107 
Ekologické faktory 
Tieto faktory sú v súčasnosti deň čo deň významnejšie a ľudia začínajú klásť veľký 
dôraz na ekológiu. Preto je potrebné aby aj vyspelé spoločnosti kráčali s trendom 
a prispôsobovali sa ekologickým smerom. Ako som uţ spomenul vyššie, je nutné mať 
vyriešenú likvidáciu nebezpečného odpadu, ktorý vzniká pri výmene určitých súčiastok 
v automobiloch. Okrem toho sa aj činnosť autoumyvárne dosť výrazným spôsobom 
dotýka ekológie. Autoumyvárne musia mať vyriešený zber odpadových vôd 
z umývania. To býva riešené čističkou odpadových vôd, čo zaručí ochranu okolitého 
prostredia. Po určitej dobe sú zachytené nečistoty zneškodnené odbornou firmou. Veľký 
dôraz sa kladie na výber takej chémie a prípravkov, ktoré pri presnom dávkovaní majú 
čo najmenší vplyv na ţivotné prostredie. Preto je potrebné dbať na zaškolenie 
zamestnancov a dodrţovanie presných parametrov určených výrobcami. Taktieţ 
musíme dbať na výber kvalitných a čo najmenej škodlivých prípravkov a chémie.108 
2.3 Analýza odvetvového prostredia 
2.3.1 Trh a spádová oblasť 
Z geografického hľadiska pôsobí spoločnosť s poskytovaním auto sluţieb na lokálnom 
trhu. Spádová oblasť je teda mesto Moldava n/B a jej okolie, pribliţne okruh do 
vzdialenosti 15 - 20 km. Táto spádová oblasť dosahuje pribliţne 42 tisíc obyvateľov, 
                                               
107 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
108 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
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z toho cca 11 200 z mesta Moldava n/B. Patria sem menšie obce ako je Jasov, Debraď, 
Rudník, Medzev, Drienovce, Turňa nad Bodvou, Ţarnov, Peder, Janík, Mokrance, 
Čečejovce a ďalšie zobrazené na obrázku niţšie, z ktorých jazdia ľudia do mesta napr. 
za nákupmi či na úrady.109 
 
Obrázok č. 7: Spádová oblasť.110 
2.3.2 Porterova analýza 5 konkurenčných síl 
Konkurenčná rivalita 
Ak vezmem do úvahy ručnú autoumyváreň, tak v meste Moldava nad Bodvou 
momentálne neexistuje ţiadna priama konkurencia. Jedna prevádzka ručnej 
autoumyvárne bola prerušená koncom roku 2014. Najbliţšie konkurencie ručnej 
autoumyvárne sú v okresnom meste Košice, ktoré je vzdialené 27 km a v meste 
Roţňava vzdialené 42 km. V Košiciach sa nachádza pribliţne 15 prevádzok ručnej 
autoumyvárne a v Roţňave minimálne 3 prevádzky. Takţe z pohľadu širšieho okolia sa 
jedná o vysoko konkurenčné prostredie. Ak berieme do úvahy iba naše blízke okolie 
                                               
109 ŠTATISTICKÝ ÚRAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Počet obyvateľov v obciach v roku 2014. 
Susr.sk [online]. 2014. 
110 Vlastné spracovanie podľa GOOGLE. Mapy Google. Google.sk [online]. 2015. 
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a mesto Moldava, tak je to prostredie relatívne nízko konkurenčné. Avšak v meste 
existujú dve bezdotykové samoobsluţné autoumyvárne. Jedna bezdotyková umyváreň 
od spoločnosti BKF CarWash funguje bez propagácie hneď vedľa supermarketu Tesco. 
Jej výhodou je dobré umiestnenie na frekventovanom a viditeľnom mieste. Umývanie je 
samoobsluţné a prebieha vhodením mincí v minimálnej hodnote 0,50 EUR. Ak si chce 
zákazník poriadne umyť exteriér auta a je šikovný, potrebuje podľa našich skúseností 
minimálne 2 aţ 3 EUR, ale pokojne tam minie aj 7 aţ 8 EUR. Nevýhodou tejto 
umyvárne je nedostatočné umytie auta, keďţe sa tam nenachádzajú ţiadne kefy ani 
obsluha a umývanie špongiou je zakázané. Druhú nepriamu konkurenciu predstavuje 
umývací box s kefami na benzínovej stanici Slovnaft hneď na začiatku mesta s dobrou 
polohou. Tam sa pohybuje cena za umytie od 7 do 19 EUR za jedno umytie exteriéru, 
záleţí na programe ktorí si zákazník zvolí. Okrem toho sú k dispozícií 2 vysávače, ktoré 
však majú slabý výkon. Tento druh umývania áut je v poslednom čase podľa našich 
informácií uţ dosť neobľúbený a to z dôvodu, ţe kefy v boxoch sú na väčšine miestach 
zastarané a na laku zanechávajú škrabance. 
V oblasti sluţieb pneuservisu a autoservisu je konkurencia veľká a dosť silná. V meste 
sú 4 priame konkurenčné prevádzky: 
 AUTOCLUB S & T s.r.o. (Moldava nad Bodvou):  Pneuservis, autoservis, 
autosúčiastky, lakovanie, (www.auto-club.sk). 
 K&M&D, s.r.o. - Car Centrum (Moldava nad Bodvou) : Pneuservis, autoservis, 
autosúčiastky, lakovanie, (bez webu). 
 PÉTER AUTO SHOP (Moldava nad Bodvou) – Autoservis, autosúčiastky (bez 
webu). 
 B.H.N.Š, s.r.o. (Moldava nad Bodvou) – Autoservis, pneuservis (bez webu). 
Okrem týchto konkurentov sú v blízkom okolí ešte ďalšie prevádzky auto 
a pneuservisov, niţšie uvádzam iba niektoré z nich: 
 AUTOSTARKO s.r.o. (Moldava nad Bodvou): Servis nákladných áut 
a autobusov (www.autostarko.sk). 
 AUTOSERVIS - KUZMA MILAN (Buzica) vzdialené 12 km: Autoservis, 
elektroservis (www.kuzma.sk). 
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 VM AUTO s.r.o. (Turňa nad Bodvou) vzdialené 10 km: Autoservis, pneuservis, 
lakovanie (www.vmautosro.sk). 
 Petrex Car s.r.o. (Jasov) vzdialené 11 km: Autoservis, pneuservis, lakovanie 
(www.petrex-car.sk). 
 Autoservis Demke (Jasov) vzdialené 11 km: Autoservis, klampiarske 
a lakovnícke práce (www.autoservis-jasov.sk). 
 AUTOSERVIS - Ing. Andrej Gerec (Košice - Šaca) vzdialené 17 km: 
mechanické, klampiarske a lakovnícke práce, pneuservis. 
 Pneuservis TEMPUS (Košice - Šaca) vzdialené 17 km: pneuservis. 
 Ján Skladaný – Pneuservis (Košice - Šaca) vzdialené 17 km: pneuservis, 
rýchlo servis. 
 S týchto konkurentov majú na našu prevádzku najväčší vplyv prvé štyri 
konkurenčné prevádzky autoservisov. Z nich sú dva väčšie, majú väčšie priestory, 
lepšie kapacity, jak ľudské tak strojové, ponúkajú aj širší sortiment sluţieb a produktov 
v oblasti servisu. Okrem toho majú vlastné predajne s autosúčiastkami a príslušenstvom. 
Avšak cenovo sa pohybujú na trošku vyššej úrovni a kvalita sluţieb v posledných 
rokoch klesla, čo bolo aj jedným z dôvodov prečo sa spoločnosť rozhodla podnikať a 
konkurovať v tejto oblasti. Ďalším problémom konkurencie je slabá komunikácia 
a starostlivosť o zákazníkov. V týchto oblastiach sa snaţí naša spoločnosť budovať 
svoju konkurenčnú výhodu, pretoţe v kvalite a komunikácií je schopná konkurovať 
ostatným. Zároveň je schopná konkurovať cenami, keďţe nákladové zaťaţenie je niţšie, 
hlavne z dôvodu, ţe nedrţí skladom súčiastky, avšak na druhú stranu nevie tak rýchle 
reagovať na poţiadavky ako ostatní so skladovými zásobami. Podrobnejšie popíšem 
hlavných konkurentov ešte v analýze konkurencie. Čo sa týka správania konkurentov, 
tak na lokálnom trhu prebieha dosť silný boj o zákazníkov. S pomedzi 4 hlavných 
konkurentov servisu sú dominantnými AUTOCLUB a CarCentrum, ktorí aj medzi 
sebou vedú konkurenčný boj. Tento konkurenčný boj sa často dostáva aţ k osočovaniu, 
pričom sa snaţia prevádzky navzájom kaziť si dobré meno a povesť firmy, taktieţ 
dochádza k ovplyvňovaniu zákazníkov za prisľúbenia rôznych výhod. 
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Potenciálni konkurenti 
Riziko vstupu nových konkurentov, či uţ ručnej autoumyvárne alebo servisu je 
relatívne vysoké. Existuje však niekoľko bariér, ktoré bránia vstupu novým 
konkurentom do daného odvetvia. Sú to prekáţky hlavne ekonomického 
a legislatívneho charakteru. Je to napr. počiatočná investičná náročnosť zaloţenia 
prevádzky auto servisu a umyvárne, náročné a zdĺhavé budovanie zákazníckej základne 
a lojálnosti zákazníkov, ktoré potrvá niekoľko mesiacov aţ rokov a vyţaduje si nemalé 
finančné prostriedky na komunikáciu. Ďalej sú to legislatívne prekáţky, napr. potrebná 
odborná spôsobilosť a rôzne ďalšie povolenia na prevádzku. 
 Dopady pri vstupu nového konkurenta či uţ v oblasti umývania alebo servisu áut 
by boli značne vysoké, keďţe daný lokálny trh je malý a delí sa oň uţ pár spoločností. 
Preto je nutné, aby si spoločnosť udrţiavala kvalitu poskytovaných sluţieb na vysokej 
úrovni, čo jej zabezpečí spokojných a stálych zákazníkov, čo môţe predstavovať určitú 
prekáţku pre potenciálnych konkurentov. Ďalšou prekáţkou je aj nedostatok 
kvalifikovaných a skúsených pracovných síl, ako sú automechanici a technici pre 
servisy automobilov v danej lokalite. 
Vyjednávacia sila dodávateľov 
Hlavnými dodávateľmi náhradných dielov sú Unix Auto s.r.o. a AUTOTECHNA 
BARÁNEK, s.r.o. Tieto spoločnosti majú dosť veľa konkurentov, takţe ich 
vyjednávacia sila je relatívne slabá, avšak mi pre nich nepredstavujeme tak veľkého 
odberateľa. S dodávateľmi má spoločnosť dobré vzťahy a taktieţ ich dodacie 
podmienky sú výborné, keďţe dodávajú tovar 2 krát denne. Autokozmetiku 
a príslušenstvo pre umývanie dodáva spoločnosť AUTOGLYM Slovensko. Jedná sa 
o známu a kvalitnú britskú značku Autoglym, ktorá patrí do strednej aţ vyššej triedy 
autokozmetiky a zároveň nám priťahuje svojou kvalitou a známosťou zákazníkov. 
Tento dodávateľ poskytuje aj školenia v oblasti starostlivosti o vozidlá. Okrem toho sa 
pouţívajú v prevádzke ešte produkty značky Grass , Starbrite a Chemical Guys. Sú to 
najlepšie značky a profesionálne produkty na slovenskom trhu. V prípade prechodu na 
iného dodávateľa by náklady neboli príliš vysoké, keďţe v danej oblasti je dostatok 
dodávateľov či uţ náhradných dielov do automobilov, autokozmetiky či príslušenstva 
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na umývanie vozidiel. Avšak so súčasnými dodávateľmi sú vytvorené lepšie cenové 
podmienky a dobré vzťahy. Dôleţitosť dodávok je vysoká, keďţe je na tom závislé 
fungovanie a rýchlosť opravy automobilov. V súčasnosti sa snaţí vedúci vyhľadávať aj 
nové moţnosti spolupráce s inými značkami a prípravkami, keďţe stále viac sa zvyšuje 
dopyt napr. po nanotechnologických produktoch. Dôleţitá je kvalita produktov, keďţe 
bez toho nie je moţné poskytovať kvalitné sluţby. 
Vyjednávacia sila zákazníkov 
Hlavnými odberateľmi auto sluţieb sú obyvatelia mesta Moldavy nad Bodvou, kde sa 
nachádza prevádzka. Ďalej sa jedná o pár firiem z mesta, ktoré vyuţívajú sluţby údrţby, 
umývania a servisu pre svoje vozové parky. Vyjednávacia sila zákazníkov je dosť 
vysoká, keďţe zákazníci majú moţnosť výberu z iných prevádzok servisu v meste alebo 
môţu vyuţiť vyššie spomenuté substitúty umyvárne. Okrem toho ponuka sluţieb 
servisu je o niečo menšia ako u dvoch hlavných konkurentov. Spoločnosť sa snaţí 
poskytovať aj rôzne doplnkové sluţby, ako je odvoz zákazníka po meste, prípadne 
posedenie v kancelárií a ponuka studených a teplých nápojov, kým sa ich auto pripraví. 
Preto je dôleţitá komunikácia so zákazníkmi a kvalita poskytovaných sluţieb, čo sa 
môţe odzrkadliť v referenciách od spokojných zákazníkov. Náklady prechodu pre 
zákazníka servisu sú skoro nulové, avšak pri prechodu na inú ručnú autoumyváreň je 
najbliţšia vzdialená cca 31 km. Citlivosť na ceny je u odberateľov značne vysoká, 
keďţe sa jedná o kraj s vysokou nezamestnanosťou a nízkymi príjmami domácností.  
Hrozba substitútov 
Medzi substitučné sluţby autoumyvárne je moţné zaradiť uţ vyššie spomínanú 
bezdotykovú umyváreň pri supermarkete Tesco a umývací box na benzínovej stanici 
Slovnaft. Tieto substitučné sluţby predstavujú určitú formu hrozby, keďţe kvôli nim sa 
zniţuje frekvencia návštev zákazníkov našej ručnej umyvárne. Tieto substitúty však 
majú niekoľko nevýhod. Nie sú tak kvalitné a efektívne ako ručné umývanie, ľudia 
strácajú svoj čas, kým v našom prípade si človek môţe odskočiť do centra mesta, ktoré 
je vzdialené 5 min chôdze. Ďalej tam chýba osobný prístup k zákazníkom, širšia ponuka 
sluţieb, ako je leštenie, tepovanie, čistenie koţených interiérov, oprava laku a ďalšie. 
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Podľa slov vedúceho často chodia zákazníci priamo z bezdotykovej umyvárne alebo 
z umývacieho boxu nespokojní, s poţiadavkou doumývať auto.111 
Z pohľadu servisných sluţieb sú hlavnými substitútmi také autoservisy prípadne 
mechanici v meste a blízkom okolí, ktorí opravujú autá doma v garáţi bez ţivnosti alebo 
akejkoľvek legálnej formy podnikania. Ochota zákazníkov hľadať substitúty je dostatočne 
veľká, keďţe sú často ochotní navštíviť inú prevádzku aj kvôli malým cenovým rozdielom. 
Z druhej strany, keď si uţ zákazník zvykne na kvalitu, dobre odvedenú prácu a je dlhodobo 
spokojný, tak jeho ochota skúšať nové veci sa tým zniţuje. Zo situácie vyplýva, ţe hrozba 
substitútov je relatívne vysoká.  
2.3.3 Analýza konkurencie 
Analýzu konkurenčného prostredia som vykonal z dostupných informácií na internete, 
z propagačných materiálov, z konzultácií s vedením spoločnosti a pracovníkmi, ale 
hlavne z vlastných osobných skúseností a zisťovania v teréne. V analýze konkurencie 
som sa zameriaval jak na konkurentov servisu tak na substitučné konkurencie 
bezdotykových autoumyvární. Analýzu som vykonával v meste Moldava nad Bodvou a 
v okruhu do 15 km. Sústredil som sa hlavne na nasledujúce oblasti: základné údaje 
o spoločnostiach, pôsobenie a rozsah ponúkaných sluţieb, cenovú úroveň, zákazníkov, 
marketingové aktivity, silné a slabé stránky subjektov. 
Konkurencia ručnej autoumyvárne: 
1.) Bezdotyková samoobsluţná autoumyváreň BKF Car Wash 
Poloha: ulica Roţňavská 40, Moldava nad Bodvou , vedľa supermarketu Tesco 
Popis: Spoločnosť prevádzkuje autoumyváreň od novembra 2014, disponuje 
modulovým systémom z oceľovej konštrukcie, ktorý pozostáva z 2 stanovísk a 2 
vysávačov. Boxy sú vybavené vysokotlakovými čističmi. Obe zariadenia fungujú na 
mince v hodnote 0,50 , 1 a 2 EUR. Umývacie boxy ponúkajú 5 programov: pred oplach 
na mušky a hmyz, umývanie so šampónom, oplach, voskovanie a záverečný oplach. 
Vysávače sú tieţ samoobsluţné a aktivujú sa vhodením mincí. Cena programov je 
0,50 EUR za 60 sekúnd umývania a 0,50 EUR za 5 minút vysávania. Zákazníkmi 
                                               
111 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
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bezdotykových umývacích boxov sú hlavne mladší ľudia, ktorí si radi umývajú častejšie 
auto a majú na to čas a energiu, ďalej tí, ktorí si chcú iba opláchnuť väčšie nečistoty 
z auta. Z pohľadu dizajnu vyzerá prevádzka dobre ako je moţné vidieť na fotografii 
niţšie. Spoločnosť však nemá ţiadne marketingové aktivity. 
Silné stránky: niţšia cenová úroveň, nový dizajn, výhodné umiestnenie prevádzky, 
rýchlosť umytia, pracovná doba (otvorené 24 hodín 7 dní v týţdni), automatický 
monitorovací systém. 
Slabé stránky: nekvalitná chémia, slabé tlakové pištole, ţiadna komunikácia so 
zákazníkmi, absencia marketingu a propagácie, samoobsluha, časté poruchy boxov, 
nedostatočné odstránenie špiny z auta, nie je moţné umývať motorovú časť vozidiel, 
umývanie bez špongie, úzky sortiment sluţieb a umývacích programov. 
 
Obrázok č. 8: Konkurencia- bezdotykové samoobsluţné umývacie boxy. 112 
2.) Automatický umývací box Slovnaft 
Poloha: ulica Roţňavská 31, Moldava nad Bodvou, Slovnaft čerpacia stanica 
Popis: Túto automatickú umývaciu linku prevádzkuje súkromná spoločnosť pod 
značkou Slovnaft, ktorá prenajíma celú čerpaciu stanicu od spoločnosti Slovnaft. 
Umývacia linka nemeckej značky CHRIST disponuje 2 veľkými bočnými kefami a 1 
vrchnou kefou. Tieto kĺbové kefy sa prispôsobujú všetkým kontúram vozidla pri pohybe 
                                               
112 BFK. Inštalácia v meste Moldava nad Bodvou. Bezdotykoveumyvanie.sk [online].2014. 
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tam a späť. Zákazník má na výber 4 programy a k dispozícií 2 vysávače. Vybraný 
program je moţné zakúpiť na čerpacej stanici. Ceny programov sa pohybujú od 7 aţ do 
19 EUR za umytie exteriéru. Vysávače fungujú na 10 minút za 0,50 EUR. Zákazníkmi 
sú väčšinou ľudia, ktorí nakupujú pohonné hmoty na čerpacej stanici. Ani táto 
umyváreň nemá ţiadne marketingové aktivity. Prevádzková doba je nonstop ako pri 
bezdotykovej umyvárni.  
Silné stránky: dobrá poloha pri vjazde do mesta a na frekventovanej čerpacej stanici, 
rýchlosť umytia, automatický proces bez obsluhy. 
Slabé stránky: zastarané umývacie kefy zanechávajú škrabance na laku auta, nie je 
moţnosť umyť motor ani podvozok, zanecháva škvrny na aute, nedostatočné osušenie 
auta, nekvalitná chémia, ţiadny marketing, propagácia a komunikácia. 
 
 
Obrázok č. 9: Umývací box Slovnaft.113 
 Najbliţšia priama konkurencia ručnej autoumyvárne sa nachádza v Košiciach, to 
je 27 km od Moldavy. Tam funguje pribliţne 15 prevádzok ručnej autoumyvárne. 
Avšak s týmito prevádzkami sa v tejto analýze nebudem zaoberať, keďţe naše sluţby 
zameriavame na blízke okolie mesta. Cenová úroveň najčastejších programov umytia 
exteriéru, čistenia interiéru a komplet programov sa pohybuje v Košiciach na oveľa 
vyššej úrovni. Napr. najdopytovanejšia sluţba kompletného umytia vozidiel sa u nás 
                                               
113 Prevzaté od GOOGLE. Mapy Google. Google.sk [online]. 2015. 
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začína od 15 EUR kým v Košiciach je to 20 aţ 50 EUR. Ešte väčšie sú však rozdiely 
v doplnkových sluţbách ako je leštenie, pastovanie, tepovanie či voskovanie vozidla. 
Konkurencia autoservisu a pneuservisu: 
Za priamu lokálnu konkurenciu v tejto oblasti sluţieb povaţujem spoločnosti, ktoré 
poskytujú rovnaké či podobné sluţby a pôsobia v meste Moldava nad Bodvou. 
Pozornosť som preto venoval práve týmto štyrom hlavným konkurentom v meste. 
1.) AUTOCLUB S & T s.r.o. 
Poloha: Budulovská 28, Moldava nad Bodvou, na okraji mesta, cca 1,5 km do centra 
Popis: Spoločnosť poskytuje pneuservis, autoservis, predaj autosúčiastok a lakovacie 
práce uţ od roku 1997. Je súčasťou profesionálnej siete autoservisov AUTOAUTO. 
Kaţdý servis AUTOAUTO vykonáva všetky typy opráv, vrátane servisných prehliadok 
na vozidlá v záruke a opravy poistných udalostí. Tento servis má 2 stanoviská na 
pneuservis a 2 stanoviská s dvoma zdvihákmi pre autoservis. Okrem toho má vlastnú 
predajňu náhradných dielov a príslušenstva. V poslednom období má táto prevádzka 
dosť veľa zlých referencií a nespokojných zákazníkov. Marketingovými aktivitami sa 
skoro vôbec nezaoberá, majú iba 1 banner na miestnych pretekoch automobilov 
a sponzorujú jedného pretekára. 
Silné stránky: súčasť siete autoservisov AUTOAUTO, dobré technické vybavenie, 
široké portfólio sluţieb, vlastná predajňa, veľká kapacita stanovísk.  
Slabé stránky: slabá propagácia, horšie umiestnenie prevádzky na konci mesta, zlá 
povesť a referencie v meste, vysoké ceny, časté podvodné praktiky.114 
Web: www.auto-club.sk 
                                               
114 AUTOCLUB S&T. O nás. Auto-club.sk [online]. 
 65 
 
 
Obrázok č. 10: Servis Auto-Club.115 
2.) K&M&D, s.r.o. - Car Centrum 
Poloha: Hviezdoslavova 35, Moldava nad Bodvou, cca 500 m do centra 
Popis: Táto spoločnosť je asi najsilnejším hráčom v meste, vznikla v roku 1997. Ponúka 
pneuservis, autoservis pre osobné vozidlá, taktieţ široký sortiment náhradných dielov 
a doplnkov pre automobily vo vlastnej predajni a lakovacie práce. Veľkou výhodou sú 
dostatočné skladové zásoby dielov, dobré umiestnenie na hlavnom ťahu nadväzujúcom 
na hlavnú ulicu mesta, dlhoročné skúsenosti a dlhé pôsobenie v meste. Nevýhodou je 
v poslednom období klesajúca kvalita práce a zvyšujúce sa ceny. Spoločnosť začala 
s marketingovými aktivitami koncom roku 2015. Má vytvorený web, facebookový 
profil a pár pútačov pred predajňou. Kapacitne je servis profesionálne vybavený. Má 
veľké nádvorie s parkovacími miestami, veľkou halou s dvoma dvojstĺpovými 
zdvihákmi a jedným zdvihákom na  geometriu. Pneuservis má umiestnený vo vedľajšej 
budove kde má kapacitu pre 1 auto s vybavením. Táto technická vybavenosť 
predstavuje veľkú konkurenčnú výhodu pre túto prevádzku.116 
Silné stránky: dobrá poloha, blízko centra mesta, výborné technické vybavenie, široké 
portfólio sluţieb, vlastná predajňa a široký sortiment produktov na sklade, veľká 
kapacita stanovísk, naštartovanie marketingových aktivít na fb a označenie prevádzky.  
                                               
115 Prevzaté od AUTOCLUB S&T. Galéria servisu. Auto-club.sk [online]. 
116 ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
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Slabé stránky: nefungujúci web, vyššie ceny, klesajúca kvalita, neochotný prístup 
personálu, nedostatočná starostlivosť o zákazníkov a komunikácia s nimi. 
Web: www.carcentrum1.sk 
 
Obrázok č. 11: Servis Car Centrum.117 
3.) PÉTER AUTO SHOP - Vojtech Péter 
Poloha: Vodná 8, Moldava nad Bodvou, cca 300 m do centra. 
Popis: Spoločnosť ponúka predaj náhradných dielov, pneuservis a servis osobných 
automobilov. Je to malá rodinná firma, ktorá má 1 opravárenské stanovisko v prízemí 
rodinného domu. Ich výhodou je dlhoročné pôsobenie a dobrá poloha. V predajni sa 
špecializujú sortimentom na staršie motorové vozidlá, napr. staré Škody, Fiaty a iné. 
Nevýhodou je trošku nepekné prostredie a zastaraný výzor predajne, taktieţ nulové 
marketingové aktivity.  
Silné stránky: dobrá poloha, blízko centra mesta, vlastná predajňa, rodinná firma 
s dobrým prístupom a stálymi zákazníkmi,   
Slabé stránky: ţiadny web ani fb stránka, sortiment na staršie autá, , slabý výzor 
a prostredie prevádzky, ţiadny marketing a propagácia. 
4.) B.H.N.Š, s.r.o.  
Poloha: Budulovská 24, Moldava nad Bodvou, cca 1,3 km do centra 
                                               
117 CARCENTRUM. In: Facebook [online]. 2015. 
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Popis: Spoločnosť ponúka opravné a údrţbárske sluţby pre motorové vozidlá a 
súvisiace vybavenie. Prevádzku má v bývalom priemyselnom areály. V servise sa 
nachádzajú 2 stanoviská na opravu vozidiel a jedna hĺbková diera na opravu vozidiel. 
Silné stránky: niţšie ceny, zameranie aj na úţitkové vozidlá a spolupráca so 
spoločnosťou AUTOSTARKO s.r.o., dlhoročné skúsenosti personálu. 
Slabé stránky: ţiadny marketing ani komunikácia, bez webu a fb komunikácie, zlá 
povesť, horšia poloha, vysoká cena.   
2.3.4 Analýza zákazníkov a segmentácia trhu 
Zákazníkmi či potenciálnymi zákazníkmi autoumyvárne a servisu môţeme označiť 
obyvateľov mesta a danej spádovej oblasti, ktorí vlastnia aspoň jedno motorové vozidlo. 
Najviac zákazníkov má spoločnosť z mesta a sídliska mesta Moldava nad Bodvou, kde 
sa nachádza samotná prevádzka. Ďalej sú to známy jak zamestnancov tak celej rodiny 
a spoločnosti. Najdôleţitejším kritériom je teda segmentácia z geografického hľadiska. 
Zákazníkov  je moţné všeobecne rozdeliť na: 
 fyzické osoby, 
 podnikajúce fyzické alebo právnické osoby, (firemní zákazníci). 
 Spoločnosť má zatiaľ celkom málo firemných zákazníkov, práve tu je potenciál 
ich osloviť a získať firemné vozové parky. U firemných zákazníkov je hlavný rozdiel 
v spôsobe platby, keďţe platia na faktúru s určitou vopred dohodnutou splatnosťou 
a taktieţ majú určité cenové zvýhodnenia za pravidelné vyuţívanie sluţieb a veľkosť 
vozového parku. Tieto podmienky sa však pojednávajú individuálne. Zákazníkov, 
fyzické osoby, tvoria najmä muţi, pribliţne 70 % podľa nášho odhadu a to vo veku od 
18 do 60 rokov. Sú to osoby produktívneho veku, zamestnaní s vyšším príjmom a 
bydliskom v meste alebo v okruhu maximálne do 20 km. Toto geografické vymedzenie 
je veľmi dôleţité pre spoločnosť, keďţe za jej hranice nemá zmysel komunikovať. Kto 
sú naši zákazníci a prečo u nás nakupujú? Zákazníkov autoumyvárne môţeme 
rozdeliť podľa nákupného správania a ţivotného štýlu na: 
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 zákazníkov, ktorí sa preventívne starajú o svoje vozidlá a vyuţívajú častejšie 
najmä štandardné sluţby autoumyvárne ako je základné čistenie interiéru a 
umývanie exteriéru, 
 zákazníkov, ktorí prídu raz štvrť roka, keď uţ majú nadmerne znečistené auto na 
kompletné vyčistenie interiéru a umytie exteriéru, 
 zákazníkov, ktorí poţadujú aj nadštandardné sluţby ale zriedkavejšie, ako sú 
tepovanie, voskovanie, ručné leštenie, programy na údrţbu koţeného interiéru 
alebo aplikáciu luxusných a drahých prípravkov, sú to tzv. fajnšmekry a bohatší 
majitelia vozidiel vyšších stredných tried. 
Ďalšiu segmentáciu zákazníkov by sme mohli vytvoriť podľa typu automobilu. To 
znamená zákazníci s luxusnejšími automobilmi tzv. strednej vyššej triedy alebo naopak 
so staršími vozidlami. Väčšinou majú zákazníci s drahšími vozidlami aj vyššie 
poţiadavky a sú ochotní zaplatiť vyššie čiastky za nadštandardné sluţby ako vlastníci 
automobilov starších ročníkov, či menej luxusnejších značiek. Avšak aj v týchto 
kategóriách zákazníkov sa nájdu výnimky. 
Kto nie sú našimi zákazníkmi a prečo u nás nenakupujú? Zákazníkmi nie sú tí, ktorí 
sa starajú o čistotu a hygienu svojho automobilu svojpomocne doma, ak napr. bývajú 
v rodinnom dome, alebo majú v rodine záhradu, kde si vedia samy umyť a vyčistiť auto, 
ďalej tí, ktorí sa nestarajú o čistotu auta, alebo ľudia pracujúci v Košiciach 
a vyuţívajúci miestne autoumyvárne, ľudia vyuţívajúci substitučné sluţby alebo tí, 
ktorí si také sluţby nemôţu dovoliť. 
Zákazníkov pneuservisu a autoservisu tvoria opäť obyvatelia mesta, najmä 
sídliska a okolia rovnakej vekovej skupiny, ktorí vyuţívajú aj sluţby autoumyvárne. 
Zákazníci pneuservisu vyuţívajú výhodu lepších cien ako má konkurencia napr. na 
prezúvanie a opravy defektov a flexibilitu, schopnosť často vyhovieť okamţite, na 
rozdiel od konkurencie, kde je nutné sa objednávať. Zákazníkom je aj samotná 
spoločnosť TKTD s.r.o, ktorá si tieţ udrţuje svoj vozový park vo vlastnej autoumyvárni 
a servise, čím si zniţuje svoje náklady na údrţbu 9 vozidiel, ktoré patria do vozového 
parku spoločnosti. 
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2.4 Analýza vnútorného prostredia 
2.4.1 Analýza 7S 
Analýza 7S od McKenseyho sa zaoberá analýzou firmy a jej vnútorným prostredím. 
Zaraďujeme sem stratégiu firmy, štruktúru, systém riadenia, štýl riadenia, 
spolupracovníkov, schopnosti a zdieľané hodnoty. 
Stratégia 
Spoločnosť TKTD s.r.o. má dlhoročnú tradíciu a vedenie má skúsenosti s podnikaním 
v rôznych oblastiach. Hlavnou filozofiou spoločnosti je poskytovať kvalitné, spoľahlivé 
a cenovo dostupné sluţby na lokálnom trhu, či uţ v auto sluţbách alebo v iných 
činnostiach podniku. Spoločnosť sa snaţí rozširovať portfólio svojich sluţieb podľa 
príleţitostí na trhu a neustále zvyšovať svoju konkurencieschopnosť. Okrem týchto 
cieľov a zameraní sa orientuje na starostlivosť o zákazníkov, ich lojalitu, postupné 
získavanie nových zákazníkov, ale taktieţ o inovácie v sluţbách a nezabúda ani na 
starostlivosť o svojich zamestnancov. 
Štruktúra 
Jedná sa o pomerne malú spoločnosť, ktorá má 2 spoločníkov, je to otec a syn. 
Organizačná štruktúra je centralizovaná a líniovo-štábna. Kompetencie a zodpovednosti 
sú jasne vymedzené všetkým zamestnancom. Spoločnosť má v súčasnosti 16 stálych 
zamestnancov. Vodičov nákladných vozidiel, účtovníčku, stavebných murárov 
a pomocníkov, auto umývača a automechanika, ktorých doplňujú brigádnici na dohodu. 
Organizačná štruktúra je jednoduchá ako uţ bolo uvedené vyššie v kapitole 2.2. 
Najväčšie právomoci má väčšinový spoločník a majiteľ spoločnosti. Vzhľadom 
k malému počtu zamestnancov je táto líniová štruktúra vyhovujúca. Jednateľ a riaditeľ 
spoločnosti dohliada a kontroluje jednotlivých zamestnancov a spoločne s druhým 
spoločníkom tak zabezpečujú chod spoločnosti. 
Systémy 
Vzhľadom na to, ţe je spoločnosť relatívne malá tak nevyuţíva ţiadne špeciálne 
informačné systémy. Riadenie procesov je zabezpečované priamo od nadriadených. Na 
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komunikáciu vyuţívajú najmä telefóny a emaily. Kaţdodenné potreby zákazníkov riešia 
priamo pracovníci, pričom vyuţívajú jednoduchý pracovný kalendár na plánovanie 
úkonov a zápis objednaných zákazníkov. Problémy zákazníkov sa riešia konzultáciou 
na mieste. Doklad o sluţbe a produktoch sa dáva z registračnej pokladne, prípadne 
pomocou faktúry. K tomu vyuţíva spoločnosť účtovný softvér POHODA na účtovanie. 
Taktieţ sú zaznamenávané kaţdodenné úkony do počítača, ktorý je na pracovisku 
v kancelárií. Nákup a objednávky kaţdodenných náhradných dielov vykonávajú 
pracovníci pomocou softvérového riešenie od dodávateľov, ktorý je prepojený online 
s ich skladovým systémom, prípadne aj telefonicky. Za prevzatie a evidenciu tovaru 
zodpovedajú pracovníci. Plán opráv a údrţby zabezpečuje zodpovedný vedúci 
s externými zmluvnými dodávateľmi techniky. 
Štýl riadenia 
Rozhodovanie má na starosti majiteľ spoločnosti, ktorý vedie spoločnosť autoritatívne. 
Stále sa však poradí so svojim spoločníkom, ktorý ma na starosti celú prevádzku 
autoumyvárne a servisu. Veľké rozhodnutia,  ktoré ovplyvňujú chod spoločnosti 
vykonáva majiteľ. Taktieţ prijímanie nových zamestnancov má na starosti majiteľ so 
spoločníkom. Ostatné operatívne rozhodovania uskutočňuje vedúci prevádzky. 
Spolupracovníci 
V spoločnosti pracujú ľudia, ktorí prešli výberovým konaním a majú skúsenosti s danou 
prácou uţ z minulosti. Taktieţ prešli základným školením, kde sa zistia ich základné 
predpoklady, zručnosť a prístup k práci. Vzťahy medzi nadriadeným a podriadenými sú 
dobré a často dochádza ku konzultáciám o rôznych problémoch alebo úspechoch. 
Automechanik v servise má viacročné skúsenosti a je tieţ rodinným príslušníkom. 
Prácu umývača vykonáva vedúci, ktorý je vyškolený a má dostatočné predpoklady na 
vykonávanie detailnej práce. V období sezóny, prípadne vopred známom naplánovanom 
prílive zákazníkov je rozšírený tím o 1 aţ 2 brigádnikov, ktorí si rovnako prešli 
umývacím školením a vedia vypomáhať aj pri servisných prácach, najmä v sezóne 
prezúvania pneumatík. Fluktuácia zamestnancov je relatívne nízka. Zatiaľ sa 
v autoumyvárni vystriedal 1 zamestnanec. Ich odmeňovanie je nastavené podľa denného 
výkonu a na stravovanie im prispieva spoločnosť stravnými lístkami. 
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Schopnosti 
V autoumyvárni pracujú vyškolení zamestnanci aj brigádnici ako uţ bolo uvedené 
vyššie. Veľmi dôleţité je dbať na detaily a precíznu prácu, ktorá nesmie chýbať ani 
u jedného zamestnanca. Ďalšou veľkou výhodou sú viac ako 20 ročné skúsenosti 
majiteľa s podnikaním a vedením ľudí. Takţe samotná spoločnosť má na miestnom trhu 
dobré meno. V oblasti auto sluţieb síce pôsobí krátkodobo, ale má veľký potenciál si 
vytvoriť na trhu silné postavenie. 
Zdieľané hodnoty 
Vzťahy v celej spoločnosti sú na dobrej úrovni a samotné osobné stretnutia s majiteľom 
zabezpečuje dostatočnú komunikáciu a šírenie informácií. Všetci zamestnanci sú si 
vedomí hlavnej filozofie spoločnosti, poskytovať kvalitné a poctivé sluţby, dbať na 
detaily a komunikáciu so zákazníkom, neustále zvyšovať spokojnosť zákazníkov. Ciele, 
vízia a poslanie spoločnosti boli uvedené vyššie v úvode analytickej časti práce. 
2.4.2 Hmotné zdroje spoločnosti 
Priestory a technické vybavenie 
Spoločnosť poskytuje sluţby autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu v prenajatých 
priestoroch na ulici ČSA 37, ktoré prenajíma od Strednej odbornej školy v Moldave nad 
Bodvou, ktorej vlastníkom je Košický samosprávny kraj. Túto skutočnosť označujem za 
nevýhodu. Priestory sa nachádzajú v areály školských dielní a sú súčasťou veľkej haly. 
Priestory majú celkový výmer o rozlohe 126 m2, do šírky 9 m a na dĺţku 14 m. Sú to 
nebytové priestory rozdelené na 4 časti. Časť o rozlohe cca 2 m2 tvorí sociálne 
zariadenie so záchodom a umývadlom, na obrázku ako priestor č.4. Priestor č.3 
s rozlohou cca 10 m
2
 predstavuje malý sklad pre spotrebný materiál, pracovné pomôcky 
a ostatné potrebné veci. Ďalším priestorom č. 2 je kancelária, o rozlohe cca 14 m2, ktorá 
slúţi na administratívu a pre komunikáciu so zákazníkmi, prípadne aj ako čakáreň, kde 
sa môţu pohodlne usadiť a počkať na svoje auto. Časť označenú č. 1 na obrázku niţšie 
tvorí tzv. dielňa, kde sa vykonávajú čistiace práce a opravy automobilov. V prílohách sú 
uvedené fotografie, kde je vidieť oddelenie priestorov PVC plachtou, aby sa do časti 
servisu nedostávala voda od umývania vozidiel. Táto dielňa je rozdelená tak, ţe je 
moţné umývať 2 autá naraz a 1 stanovisko je  pre účely pneuservisu a autoservisu. To 
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znamená celkom stanoviská pre 3 autá naraz. Dielňa má dokopy rozlohu cca 100 m2. 
Ďalej má spoločnosť k dispozícií minimálne 10 parkovacích miest pre zákazníkov, pre 
dokončené prípadne čakajúce automobily. Okrem toho je za budovou k dispozícií 
zastrešené miesto s kapacitou minimálne pre 10 automobilov.118 
 
Obrázok č. 12: Pôdorys prevádzky.119 
Vozový park 
Spoločnosť celkovo vlastní 9 vozidiel. Jedno osobné vozidlo sa vyuţíva v autoumyvárni 
a servise na prepravu zákazníkov a riešenie rôznych problémov. Okrem toho vyuţíva 
dodávku v určitých prípadoch ako odťahová sluţba na odťahovanie zákazníkov 
v prípade porúch vozidiel. K tomu si ešte vypoţičiava odťahový príves. Aj tu by bola 
príleţitosť pre spoločnosť si zabezpečiť vlastný prívesný vozík na poskytovanie 
odťahových sluţieb.   
2.4.3 Finančná situácia spoločnosti 
Pri spustení tohto podnikateľského zámeru vyuţívala spoločnosť len vlastné finančné 
zdroje, z ktorých zafinancovala ako nákup všetkých potrebných strojov, náradia 
a zariadení, tak aj ostatné počiatočné náklady spojené s rozširovaním ţivností 
a vybavovaním rôznych potrebných povolení. Veľkou výhodou spoločnosti je jej 
                                               
118 TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
119 Vlastné spracovanie podľa TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
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dlhodobé pôsobenie na trhu a jej finančná stabilita. Pri prevádzke autoumyvárne 
a servisu vyuţíva spoločnosť financie z dotačného programu EÚ na podporu 
nezamestnaných do 28 rokov, z ktorého financuje mzdu pre automechanika. Na 
nasledujúcom grafe uvádzam vývoj trţieb prevádzky autoumyvárne a servisu. 
 
Graf č. 3: Vývoj trţieb prevádzky v rokoch 2015 - 2016. 120 
  Z nasledujúceho grafu je vidieť, ako vplýva na trţby hlavne sezónne obdobie 
prezúvania pneumatík, sú to mesiace marec, apríl a taktieţ október a november. Trţby 
sa zvýšili aj v mesiaci august a september, kedy uţ mala väčšina rodín po dovolenkách 
a zvyšoval sa dopyt po tepovaní a leštení vozidiel. Keďţe najlepšie obdobie na 
tepovanie interiéru vozidla sú letné mesiace, kedy sa interiér najrýchlejšie suší. 
Najslabšie mesiace budú pravdepodobne december, január a február. Spustenie 
prevádzky je viditeľné v ľavej časti grafu, kde je moţné sledovať postupný nárast trţieb. 
V nasledujúcej tabuľke je uvedený prehľad mesačných trţieb v EUR bez DPH celej 
spoločnosti a zároveň trţby prevádzky autoumyvárne a servisu z roku 2015 a 2016 . 
                                               
120 Vlastné spracovanie podľa TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
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Tabuľka č. 2: Vývoj trţieb spoločnosti a prevádzky servisu a autoumyvárne.121,122 
Obdobie 1/15 2/15 3/15 4/15 5/15 6/15 7/15 8/15 9/15 10/15 11/15 12/15 
Trţby 
spol. 
v tis. EUR  
16,5 19,37 19,15 22,23 19,83 25,32 24,83 24,74 24,4 25,73 18,93 17,98 
Trţby 
prevádzky 
v tis. EUR 
0 0,73 1,87 2,54 2,34 3,29 2,08 2,78 3,15 3,26 4,27 2,34 
Obdobie 1/16 2/16 3/16 4/16         
Trţby 
spol. 
v tis. EUR 
17,67 21,56 20,85 23,7 
 
Trţby 
prevádzky 
v tis. EUR 
2,51 2,88 4,39 4,03 
 
 Celkové trţby spoločnosti za rok 2015 predstavovali pribliţne 259,01 tis. EUR 
bez DPH a prevádzka autoumyvárne a autoservisu mala trţby za rok 2015 vo výške 
28,65 tis. EUR bez DPH. Trţby prevádzky predstavovali v roku 2015 viac ako 11 % 
z celkových trţieb spoločnosti. Ak vezmem do úvahy obdobie od apríla 2015 do apríla 
2016, tak trţby prevádzky predstavujú za to obdobie 1 roka 39,86 tis. EUR bez DPH. 
2.5 Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix som analyzoval z pohľadu 7 P, keďţe tento prístup je lepší pre 
organizácie poskytujúce sluţby. Tento mix zahrňuje produkt, cenu, distribúciu alebo 
miesto, marketingovú komunikáciu, ľudí, procesy a fyzický vzhľad. 
2.5.1 Produkt 
Spoločnosť poskytuje svojim zákazníkom široké portfólio sluţieb opravy a údrţby 
motorových vozidiel. Jej hlavným zameraním sú sluţby ručnej autoumyvárne, potom aţ 
pneuservisu a autoservisu. Ďalej ponúka v prevádzke predaj náhradných dielov 
a príslušenstva motorových vozidiel, avšak u väčšiny produktov len na objednávku. 
                                               
121 Vlastné spracovanie podľa TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
122 Vlastné spracovanie podľa TKTD. Evidencia ekonomických ukazovateľov spoločnosti. 2016. 
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Sluţby ručnej autoumyvárne: 
 ručné umývanie karosérie, 
 čistenie a tepovanie interiéru, oţivovanie gumených a plastových častí, 
 čistenie a ošetrenie koţených interiérov, 
 detailné umývanie a čistenie priestoru motora, 
 ručné leštenie a ošetrovanie laku, 
 voskovanie a iné ošetrenie karosérie profesionálnymi prípravkami, 
 predaj profesionálnej autokozmetiky, 
 zmluvné umývanie a čistenie firemných vozových parkov. 
 Na umývanie a čistenie vozidiel pouţíva spoločnosť výhradne kvalitnú, overenú 
ekologickú autokozmetiku značky AUTOGLYM, Grass a Chcemical Guys. Technika je 
značky Kärcher a ostatné príslušenstvo od rôznych dodávateľov. Heslom v tejto oblasti 
je, radšej drahší ale kvalitnejší produkt. Ponuka sluţieb pokrýva kompletnú škálu 
poţiadaviek klientov na čistenie motorových vozidiel od ľahkého znečistenia aţ po 
hĺbkové čistenie. Samozrejmosťou je akákoľvek kombinácia sluţieb a programov.  
Sluţby pneuservisu osobných motorových vozidiel: 
 kompletné prezúvanie pneumatík do veľkosti 23“ palcov, ich kontrola 
a nahustenie, aj RUN FLAT pneumatík, 
 vyváţenie oceľových a hliníkových kolies, 
 detailné čistenie diskov a ošetrenie pneumatík, ich konzervácia,  
 predaj pneumatík, diskov a príslušenstva, 
 profesionálna oprava defektov a drobných poškodení pneumatík, 
 likvidácia ojazdených pneumatík, 
Sluţby autoservisu osobných motorových vozidiel: 
 kontrola a výmeny kvapalín, náplní, filtrov a akumulátorov, častí brzdovej 
sústavy vozidla, komponentov podvozkovej časti vozidla, 
 oprava a výmena výfukového systému a iné mechanické opravy, 
 diagnostika vozidiel všetkých značiek, 
 opravy vozidiel po autonehode, vybavovanie poistných udalostí, 
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 príprava vozidla na STK a EK; 
 vykonávanie pravidelných servisných prehliadok predpísaných výrobcom 
vozidla, 
 predaj akumulátorov značky AKUMA,VARTA a iné, kontrola ich stavu 
a dobíjanie, 
 oprava čelných skiel a okien, 
 lakovnícke práce, 
 elektrické opravy a ďalšie. 
Hodnoty pre zákazníka: 
Kaţdá činnosť v hodnotovom reťazci prináša zákazníkovi viac ako jednu očakávanú 
hodnotu. Vzhľadom k nehmotnému charakteru sluţieb poskytuje spoločnosť k sluţbám 
ešte nasledujúce hodnoty, ktoré zvyšujú hodnotu sluţieb: 
 odborné poradenstvo a transparentné informácie, úspora peňazí, 
 kvalita personálu, informácií, procesov údrţby a opráv, 
 štandardizované procesy,  
 rýchlosť jednania a konania, flexibilita, 
  príjemné prostredie a celkový dojem z prevádzky, prístup k zákazníkovi, 
komfort, dobrá finančná aj polohová dostupnosť sluţieb, 
 poctivosť a pravdivosť, dôvera a záruka, 
 komplexnosť sluţieb. 
 Zároveň sú to ešte rôzne doplnkové sluţby, ktorými sa zabezpečuje starostlivosť 
o zákazníka. Ponúka sa káva v prípade čakania na vozidlo, bezplatné vyuţitie Wi-Fi 
pripojenia, pri vyuţití nadštandardných programov zabezpečujeme zvoz a prívoz auta 
prípadne zákazníkov.123,124 
2.5.2 Cena 
Cenová politika spoločnosti kombinuje prvky nákladového a konkurenčného princípu 
určovania cien sluţieb a produktov, ale zároveň prihliada na relevantnú pridanú hodnotu 
                                               
123 Vlastné spracovanie podľa TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
124 Vlastné spracovanie podľa ŠIMKO, Tibor ml. Interview. TKTD. 30.1.2016. 
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pre zákazníka, dopyt a ceny na danom trhu. Ceny sluţieb ručnej autoumyvárne sú pevne 
dané cenníkom, ktorý bol vytvorený nákladovou kalkuláciou spotreby energií, 
prípravkou a času na jednotlivé úkony. Zároveň sa pri vytváraní cenníku prihliadalo na 
iné prevádzky v okolí napr. v Košiciach. Cenník je rozdelený podľa veľkosti a typu 
vozidla na 3hlavné kategórie: 1. kat. tvoria osobné automobily (5-dverové a 5 miestne 
sedany, limuzíny a hatchbacky), 2.kat. tvoria väčšie osobné automobily (kombi, SUV, 
minibusy s viac ako 5 miestami) a 3.kat. tvoria dodávkové automobily pre nákladnú 
prepravu. Okrem toho vytvára spoločnosť individuálne cenové ponuky pre firemných 
zákazníkov a partnerov s flotilou vozidiel. Ďalej pre nich poskytuje odlišné platobné 
podmienky, napr. platbu na faktúru so splatnosťou 7 aţ 30 dní. Predajné ceny 
autokozmetiky sa stanovujú v spolupráci s dodávateľmi. 
 Pri zostavovaní cenníku pre pneuservis a autoservis sa vychádzalo hlavne 
s prihliadnutím na ceny konkurenčných prevádzok lokálneho trhu. Spoločnosť sa snaţí 
o diferenciačnú konkurenčnú stratégiu. Chce dosahovať konkurenčnú výhodu hlavne 
v odlišnom prístupe k celkovému servisu vozidiel, kvalitou a oveľa osobnejším 
prístupom k zákazníkom. Ceny sa pohybujú na niţšej ale aj vyššej úrovni vzhľadom ku 
konkurenčným cenám. Takţe nie je moţné jednoznačne určiť, ţe sú sluţby prevádzky 
lacnejšie ako konkurenčné. Veľký dôraz sa kladie na transparentnosť a štruktúru cien. 
Znamená to, ţe sa snaţíme kaţdý jeden úkon a poloţku popísať a vysvetliť zákazníkom, 
aby vedel za čo presne platia. Ceny zloţitejších opráv a úkonov sa stanovujú 
individuálne pri osobnej či telefonickej konzultácií so zákazníkmi. Ceny produktov, 
náhradných dielov, pneumatík a príslušenstva pre motorové vozidlá sú stanovené 
dodávateľmi v informačnom systéme. Stále však existuje určitý interval, v ktorom je 
moţné sa pohybovať na úkor zníţenia vlastného zisku avšak za účelom získania priazne 
a budovania dobrých vzťahov so zákazníkmi. Obecne v odvetví autoservisov sa 
objavujú obrovské rozdiely v cenách sluţieb ale aj dielov. Túto skutočnosť nám 
potvrdilo aj vedenie spoločnosti, taktieţ automechanik ale aj prieskum portálu pravda.sk 
ešte z roku 2011. Rozdiely v cenách dosahujú často výšky niekoľko desiatok eur.125 
                                               
125 ANDREJČÁK, Tomáš. Ceny v servisoch sa dramaticky líšia. Auto.pravda.sk [online]. 2011. 
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2.5.3 Distribúcia 
Priestory poskytovania sluţieb som uţ popísal vyššie v podkapitole hmotné zdroje 
spoločnosti. Prevádzka servisu a umyvárne je umiestnená na hlavnom a najväčšom 
sídlisku mesta. Táto poloha predstavuje jednu z konkurenčných výhod prevádzky. Jak 
obyvatelia sídliska tak aj z celého mesta k nám majú skvelý prístup. Do centra mesta to 
predstavuje vzdialenosť pribliţne 900 m, to je  5 aţ 10 minút chôdze. Výhodou je napr. 
aj existencia a aktívne fungovanie pekárne vedľa prevádzky, ktorú navštevuje mnoho 
zákazníkov. Takţe aj vďaka tomu je tento areál dosť frekventovaný. Nevýhodou sú 
prenajaté priestory od miestnej Strednej odbornej školy. Otváracia doba prevádzky je 
v pracovné dni od 8:00 do 17:00 hodiny a v sobotu od 8:00 do 12:00. V nedeľu je 
prevádzka zatvorená. 
Zásoby na sklade sú tvorené prevaţne autokozmetikou, nutným spotrebným 
materiálom pneuservisu a autoservisu. Okrem toho sú pre zákazníkov k dispozícií rôzne 
autobatérie a iné často dopytované produkty. Náhradné diely spoločnosť neudrţuje za 
účelom zbytočnej viazanosti obeţného majetku. Preto má zabezpečenú dodávku 
všetkých dielov 2-krát za deň a to bez poplatkov. Náhradné diely si objednáva 
automechanik po telefóne alebo v informačnom systéme, ktorý je implementovaný 
v notebooku kancelárie. Kvalita, rýchlosť a kompletnosť dodávok dielov je výborná. 
Platobné podmienky sú s dodávateľmi dohodnuté na faktúru so 14 dňovou splatnosťou. 
Nevýhodou prevádzky je absencia predajne a skladových dielov, tým sa zniţuje 
rýchlosť reakcie a flexibilita. K zabezpečení skladových zásob by potrebovala 
spoločnosť ďalšie priestory a vysoké investície do zásob.  Týmto prístupom je však 
moţné zabezpečiť lepšie ceny náhradných dielov.  
2.5.4 Propagácia a marketingová komunikácia 
V oblasti marketingovej komunikácie má spoločnosť najväčšie nedostatky, čo bolo 
hlavným dôvodom pre vytvorenie mojej diplomovej práce na téma marketingová 
komunikácia. Spoločnosť vyuţíva len niekoľko nástrojov marketingového 
komunikačného mixu. V nasledujúcej časti popíšem niektoré pouţívané nástroje. 
 Reklama: spoločnosť má umiestnený jeden PVC banner na oplotení areálu, 
ktorý je dosť tmavý a neprehľadný, ďalej jeden veľkoplošný polep má umiestnený nad 
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vchodovou automatickou bránou, viď. fotky v prílohe. V minulosti uţ raz vyuţila formu 
letákov, ktoré však umiestňovala iba do poštových schránok v panelákoch na sídlisku. 
Táto reklama mala určitý prínos, keďţe sa objavili noví zákazníci napr. na sezónne 
prezúvanie pneumatík. Z internetovej reklamy vyuţíva spoločnosť na prezentáciu 
prevádzky webovú stránku pod doménou www.umyjeme.sk a facebookový profil, kde 
občas komunikuje s fanúšikmi a prezentuje výsledky prác. Webovú stránku 
a facebookový profil som vytvoril ja v auguste roku 2015. 
 Podpora predaja: v tejto oblasti sa vyuţívajú zľavy pre umývanie a čistenie 
vozidiel firemných zákazníkov, kde sa individuálnym prístupom pojednáva 
o podmienkach spolupráce a cenách. Ďalej sú to občasné zľavy náhradných dielov pre 
konečných zákazníkov, ktoré určujú dodávatelia a taktieţ darčekové poukazy 
k niektorým produktom, ktoré poskytujú dodávatelia. Z podpory predaja vyuţíva 
spoločnosť ešte darčekové poukazy, ktoré predáva zákazníkom. 
 Osobný predaj a priamy marketing: tento nástroj vyuţíva spoločnosť často na 
prezentáciu, keďţe má dosť veľa obchodných partnerov z iných sfér podnikateľských 
činností. Taktieţ prezentuje a oslovuje svoj okruh známych ako vedenie tak aj 
pracovníci prevádzky. Okrem toho je najsilnejším nástrojom referencia a odporúčania 
od spokojných zákazníkov. Podľa mojich skúseností a z rozhovoru s vedením vyplýva, 
ţe najviac nových zákazníkov prichádza prostredníctvom uţ stálych a lojálnych 
zákazníkov, ktorí odporúčajú sluţby svojim známym. Tento proces je pomalý 
a náročný, avšak má silný a dlhotrvajúci účinok.   
 Public Relations: okrem vyššie spomínaných komunikačných nástrojov vyuţíva 
spoločnosť sponzoring, kde sa angaţuje v sponzorovaní amatérskeho rally pretekára, 
ktorému poskytuje sluţby autoumyvárne a servisu za propagáciu na vozidle formou 
samolepiek loga prevádzky. Z analýzy vyplýva, ţe celková marketingová komunikácia 
spoločnosti v oblasti autoumyvárne a servisu je nedostatočná a je tu mnoho príleţitostí 
pre zlepšenie, ktorými sa budem podrobne zaoberať v návrhovej časti práce. Myslím si, 
ţe je to oblasť s veľkým potenciálom, ktorý by mohol značne napomôcť celej prevádzke 
a jej propagácií. 
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 WOM: túto formu osobnej komunikácie vyuţíva spoločnosť tieţ dosť efektívne, 
keďţe väčšinu zákazníkov si získava cez dobré referencie spokojných zákazníkov. 
K tomu je však nutné aby boli zvládnuté aj ostatné komunikačné nástroje a hlavne 
nadštandardne splnené a často aj prekonávané očakávania zákazníkov. Spoločnosť 
venuje veľké úsilie tomu aby prekonala očakávania zákazníkov, napr. často pristupuje 
k tomu, ţe poskytne aj nejaké malé extra sluţby, ktoré si zákazník ani neobjedná. 
Takéto aktivity vyvolávajú v ľuďoch pozitívne prekvapenie a nadšenie, ak dostávajú 
niečo zadarmo alebo navyše. Zároveň to potom vytvára pozitívny ohlas od zákazníkov, 
ktorí sa o tieto skúsenosti radi podelia so svojimi známymi a následne vzniká WOM 
efekt, ktorý pre nás predstavuje tú najlepšiu formu reklamy našej prevádzky. 
 Internetová komunikácia: na internete je prezentovaná prevádzka na webovej 
stránke, ktorú som vytvoril pomocou nástroja webnode v auguste roku 2015 pre 
autoumyváreň pod doménou www.umyjeme.sk. Taktieţ som vytvoril logo ručnej 
autoumyvárne a zaloţil profil na facebooku pod doménou 
www.facebook.com/umyjeme.sk. 
 
Obrázok č. 13: Logo ručnej autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu.126 
2.5.5 Ľudia, procesy a materiálne prostredie 
Pri poskytovaní daných sluţieb dochádza k neustálemu kontaktu zákazníkov so 
zamestnancami. Práve preto, zamestnanci sú najviac zodpovední a schopní ovplyvniť 
kvalitu a celý proces komunikácie. Ich úlohou je slušné správanie, poskytnutie 
správnych, odborných a zároveň zrozumiteľných vysvetlení pre laických zákazníkov. 
Zamestnanci majú s vedením veľmi dobré vzťahy, čo je niekedy výhodou malých 
                                               
126 Prevzaté od TKTD. Prevádzka autoumyváreň, pneuservis a autoservis. 2016. 
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rodinných firiem. V roli auto umývača je sám vedúci prevádzky a zároveň spoločník 
a syn majiteľa spoločnosti, druhým zamestnancom, automechanikom, je bratranec syna 
majiteľa. Výber a zabezpečenie pomocných brigádnikov má na starosti vedúci 
prevádzky. Aktuálny stav dvoch stálych pracovníkov je dostačujúci. Obaja zamestnanci 
sú kvalitne vyškolení v tom čo robia. Automechanik má dlhoročné skúsenosti 
a brigádnici majú taktieţ skúsenosti v umývaní a údrţbe vozidiel, okrem toho prešli 
školením od nášho partnera. Celkovo ide o mladý kolektív pracovníkov vo veku do 31 
rokov. 
 Procesy v prevádzke sú nastavené optimálne a niektoré sú štandardizované. 
Napr. postupy umývania a čistenia sú popísané v interných dokumentoch a sú s nimi 
oboznámení aj pracovníci aj brigádnici. Tieto postupy a procesy je potrebné podrobne 
poznať, pretoţe kaţdá sluţba má svoje špecifiká. V oblasti pneuservisu a autoservisu sú 
rozdelené zákazky podľa priority a časového plánu. Všetky úkony sú konzultované so 
zákazníkom pri preberaní vozidla. Proces komunikácie so zákazníkom začína 
telefonicky, emailom alebo väčšinou osobne. Zákazníci väčšinou prídu osobne 
prekonzultovať svoj problém a zistiť si cenovú ponuku. Platenie je moţné v hotovosti, 
prípadne pre firemných zákazníkov na faktúru. Pri preberaní vozidla je zákazník 
oboznámený s reklamačným poriadkom a v prípade záujmu a potreby sa vyplní 
reklamačný formulár. Reklamácie servisných prác sa riešia pri chybných súčiastkach 
prostredníctvom dodávateľov prípadne pri nedostatočnej oprave náhradou, ktorá sa 
dohodne individuálne. Neočakávané problémy, ktoré môţu pri vykonávaní sluţieb 
vzniknúť môţu mať dve príčiny, zlyhanie zamestnanca, ľudského faktoru alebo 
zariadenia. V kaţdom prípade má spoločnosť poistenie na škody spôsobené na majetku 
zákazníka.  
 Materiálne prostredie uţ bolo popísané v predchádzajúcich podkapitolách. 
Prostredie prevádzky by malo napomôcť zákazníkom si predstaviť povahu sluţieb ešte 
pred tím ako sa ich rozhodnú vyuţiť. Ako je vidieť na obrázkoch v prílohách, bolo by 
moţné zlepšiť výzor a vjazd do areálu. Ďalej chýba rovnaké oblečenie zamestnancov či 
označenie oblečenia menom a prípadne logom prevádzky. Týmto nedostatkom sa tieţ 
budem v návrhovej časti venovať. Vzhľad webových stránok je jednoduchý, ale nie 
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stále aktuálny a popis sluţieb je dosť stručný. Vnútorný vzhľad priestorov pôsobí útulne 
a vybavenie vyvoláva celkom dobrý dojem u zákazníkov. 
2.6 SWOT analýza 
Podľa doteraz zistených informácií z jednotlivých analýz sa pokúsim zhrnúť všetky 
zistenia vo SWOT analýze. Hrozby a príleţitosti predstavujú výstupy z analýzy 
všeobecného a odvetvového prostredia. Silné a slabé stránky sú výsledkom analýzy 
interného prostredia spoločnosti. 
Silné stránky (S) 
 S1 - Kvalifikácia a skúsenosť personálu. 
 S2 - Kvalita sluţieb a produktov za priaznivé ceny. 
 S3 - Profesionálny a individuálny prístup. 
 S4 - Stabilné postavenie na trhu. 
 S5 - Dobrá lokalita a dostupnosť z celého mesta. 
 S6 - Doprovodné sluţby (dovoz a odvoz auta či zákazníkov, čakáreň v 
kancelárií, ponuka nápojov, Wi-fi pripojenie a ďalšie). 
 S7 - Komplexnosť sluţieb na jednom mieste. 
 S8 - Vlastné finančné zdroje a zázemie. 
 S9 - Dobré meno firmy, dlhoročné podnikateľské skúsenosti, angaţované 
a skúsené vedenie. 
 S10 - Dobré vzťahy s dodávateľmi. 
 S11 - Lojalita súčasných zákazníkov, dobré vzťahy so zákazníkmi a kladné 
referencie zákazníkov. 
Slabé stránky (W) 
 W1 - Krátkodobé pôsobenie v oblasti auto sluţieb. 
 W2 - Nedostatočná marketingová komunikácia, slabá propagácia prevádzky a 
ţiadna databáza zákazníkov. 
 W3 - Slabé povedomie o prevádzke a nedostatočná viditeľnosť na trhu. 
 W4 - Motivácia zamestnancov a slabý školiaci systém. 
 W5 - Malé kapacity oproti konkurenčným servisom. 
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 W6 - Nevlastnenie priestorov, závislosť na prenájme. 
 W7 - Obmedzená ponuka sluţieb servisu v porovnaní s väčšími konkurentmi. 
 W8 - Nízke investície do propagácie a marketingovej komunikácie. 
 W9 - Vzhľad budovy, okolia a označenie prevádzky. 
 W10 - Otváracia doba prevádzky. 
Hrozby (T) 
 T1 - Vstup potenciálnej konkurencie na trh, relatívne nízke bariéry vstupu. 
 T2 - Zmena legislatívy či sprísnenie legislatívnych podmienok, (ekológia). 
 T3 - Zvýšenie cien vstupov, napr. od dodávateľov produktov, energií, či 
zvýšenie nákladov na likvidáciu odpadu. 
 T4 - Pokles záujmu zákazníkov o sluţby, zníţenie dopytu, rastúca vyjednávacia 
sila zákazníkov, či strata dobrého mena a povesti. 
 T5 - Zrušenie nájomnej zmluvy zo strany prenajímateľa. 
 T6 - Zvýšenie daňového a odvodového zaťaţenia. 
 T7 - Odchod kvalifikovaného kľúčového personálu. 
 T8 - Rastúca sila dodávateľov či strata niektorého dodávateľa. 
 T9 - Rýchly vývoj technológií a vysoká náročnosť na modernizáciu. 
 T10 - Vysoká nezamestnanosť,  nárast príjmovej nerovnosti obyvateľstva 
v regióne či nepriaznivé zmeny v demografickom vývoji. 
 T11 - Nepriaznivé počasie a sezónne výkyvy, zmeny klimatických podmienok. 
Príleţitosti (O) 
 O1 - Rastúci počet motorových vozidiel. 
 O2 - Zvýšenie záujmu a rast dopytu po auto sluţbách. 
 O3 - Vyuţitie nových technológií v oblasti umývania aj servisu. 
 O4 - Moţnosť vyuţiť dotácie z EÚ a zapojenie do projektov podpory malých 
a stredných podnikov. 
 O5 - Moţnosť nadviazania spolupráce s inými firmami z oblasti auto sluţieb. 
 O6 - Moţnosť vybudovania vlastných priestorov. 
 O7 - Moţnosť získať firemných zákazníkov s vozovým parkom. 
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 O8 - Vyuţitie slabých stránok konkurencie. 
 O9 - Rast kúpnej sily obyvateľstva. 
 O10 - Oslovenie nových zákazníkov a ich prilákanie aktívnou komunikáciou. 
2.6.1 Zhodnotenie SWOT analýzy 
Pre zhodnotenie SWOT analýzy uvádzam tabuľky niţšie, v ktorej som vyuţil metódu 
priradenia váhy a bodov jednotlivým faktorom. V tabuľkách sú uvedené váhy 
dôleţitosti jednotlivých faktorov, ktoré vyjadrujú významnosť faktoru v danej kategórií. 
Tie som stanovil na základe vlastného subjektívneho zváţenia po vykonaní situačnej 
analýzy, po konzultácií s vedením a pracovníkmi autoumyvárne a servisu. Súčet váh 
v danej kategórií musí byť rovný 1. Čím väčšie číslo má váha, tým je faktor dôleţitejší. 
Okrem toho som ohodnotil jednotlivé faktory bodmi na škále od 1 do 5 pre silné stránky 
a príleţitosti, kde 1 znamená nízke a 5 najvyššie bodové hodnotenie. Pre slabé stránky 
a hrozby som pouţil zápornú bodovú stupnicu od -1 do -5, kde -1 označuje nízke 
hodnotenie a -5 najvyššie. Výsledná hodnota faktorov a jednotlivých kategórií je 
v stĺpci označenom ako výsledné hodnotenie a udáva dôleţitosť kaţdého faktoru.  
Tabuľka č. 3: Zhodnotenie silných a slabých stránok spoločnosti.127 
Silné str. 
(S) 
Váha Body 
Výsledné 
hodn. 
Slabé str. 
(W) 
Váha Body 
Výsledné 
hodn. 
S1 0,11 3 0,33 W1 0,08 -3 -0,24 
S2 0,12 4 0,48 W2 0,15 -5 -0,75 
S3 0,09 4 0,36 W3 0,13 -5 -0,65 
S4 0,07 3 0,21 W4 0,08 -4 -0,32 
S5 0,08 3 0,24 W5 0,1 -3 -0,3 
S6 0,06 2 0,12 W6 0,09 -3 -0,27 
S7 0,11 3 0,33 W7 0,09 -3 -0,27 
S8 0,07 4 0,28 W8 0,12 -3 -0,36 
S9 0,09 4 0,36 W9 0,1 -4 -0,4 
S10 0,07 4 0,28 W10 0,06 -4 -0,24 
S11 0,13 4 0,52     
Súčet 1,00  3,51  1,00  -3,80 
                                               
127 Vlastné spracovanie. 
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Tabuľka č. 4: Zhodnotenie príleţitostí a hrozieb na trhu.128 
Príleţitosti 
(O) 
Váha Body 
Výsledné 
hodn. 
Hrozby 
(T) 
Váha Body 
Výsledné 
hodn. 
O1 0,08 4 0,32 T1 0,12 -5 -0,6 
O2 0,13 5 0,65 T2 0,08 -3 -0,24 
O3 0,1 4 0,4 T3 0,08 -4 -0,32 
O4 0,1 3 0,3 T4 0,11 -5 -0,55 
O5 0,08 4 0,32 T5 0,07 -3 -0,21 
O6 0,09 4 0,36 T6 0,1 -4 -0,4 
O7 0,11 4 0,44 T7 0,11 -5 -0,55 
O8 0,08 4 0,32 T8 0,07 -4 -0,28 
O9 0,09 5 0,45 T9 0,07 -3 -0,21 
O10 0,14 5 0,7 T10 0,1 -4 -0,4 
    T11 0,09 -4 -0,36 
Súčet 1,00  4,26  1,00  -4,12 
 
 Zo zhodnotenia SWOT matice vyplýva, ţe silné stránky dosiahli hodnotu 3,51 
a slabé stránky hodnotu -3,80. Súčet týchto hodnôt vychádza na -0,29. Z toho vyplýva, 
ţe u spoločnosti prevládajú slabé stránky nad silnými. U slabých stránok sú 
najvýznamnejšie: nedostatočná marketingová komunikácia a investície do nej, nízke 
povedomie a slabá viditeľnosť prevádzky na lokálnom trhu, označenie a vzhľad budovy 
a motivácia zamestnancov. U príleţitostí je výsledná hodnota 4,26 a u hrozieb -4,12. 
Súčet týchto dvoch hodnôt je 0,14 z čoho vyplýva malá prevaha príleţitostí nad 
hrozbami. Najvyššie hodnotenia majú u príleţitostí: oslovenie nových zákazníkov a 
oţivenia komunikácie, zvýšenie záujmu o sluţby a získanie firemných zákazníkov. 
Z výsledkov vyplýva, ţe spoločnosť by sa mala zamerať opatrným prístupom na 
elimináciu slabých stránok a pokúsiť sa vyuţiť alternatívne príleţitosti, ktoré plynú 
z okolitého všeobecného a odvetvového prostredia. Ide o vyuţitie tzv. WO stratégie, 
ktorá spočíva v posilňovaní pozície a odstraňovaní nedostatkov, aby sa zároveň mohli 
vyuţiť príleţitosti na trhu. 
                                               
128 Vlastné spracovanie. 
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2.7 Zhrnutie analytickej časti 
Analytická časť práce bola venovaná preskúmaniu interného, odvetvového 
a všeobecného okolia spoločnosti so zameraním na prevádzku autoumyvárne, 
autoservisu a pneuservisu spoločnosti. Pri spracovaní tejto časti práce som vyuţil 
SLEPTE analýzu, Porterovu analýzu 5 konkurenčných síl, analýzu konkurencie 
a zákazníkov, ale taktieţ analýzu interného prostredia 7S a marketingového mixu 
spoločnosti. Informácie som čerpal hlavne z firemných materiálov, z rozhovorov 
s vedením a pracovníkmi, ale aj z vlastných skúseností a iných dostupných zdrojov. 
Výsledky jednotlivých analýz som na konci tejto kapitoly zhrnul do SWOT analýzy, 
kde som následne zhodnotil jednotlivé faktory pomocou metódy priradenia váhy 
a bodov faktorom. Zo SWOT analýzy vyplýva, ţe by sa spoločnosť mala zamerať na 
elimináciu a napravenie niektorých slabých stránok a vyuţiť príleţitosti plynúce 
z okolia na trhu.  
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA 
V nasledujúcej časti práce podrobne rozpracujem vlastné návrhy marketingovej 
komunikácie pre vybrané podnikateľské aktivity spoločnosti TKTD s.r.o. Pri 
vypracovaní budem vychádzať zo záverov vykonanej situačnej analýzy. Všetky moje 
návrhy vychádzajú zo zistených nedostatkov a obsahujú konkrétne opatrenia, postup 
a odhad nákladov spojených so zavedením, časové vymedzenie a zodpovednú osobu za 
realizáciu. V závere sa pokúsim odhadnúť aj moţné prínosy jednotlivých návrhov. 
Následná aplikácia návrhov by mala viesť k zvýšeniu povedomia a viditeľnosti 
prevádzky autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu oproti konkurencii. Okrem toho by 
mali návrhy napomôcť udrţiavať súčasných zákazníkov a prilákať nových. Prilákanie 
nových zákazníkov a zvýšenie záujmu o sluţby prevádzky by súviselo aj zo zvýšením 
trţieb spoločnosti z daných podnikateľských činností. 
 Z vykonanej analýzu súčasného stavu vyplýva, ţe spoločnosť má dosť veľké 
nedostatky v marketingovej komunikácií a propagácií prevádzky. Marketingová 
komunikácia bola u prevádzky podcenená a vedenie jej doteraz nevenovalo skoro 
ţiadnu pozornosť. Doteraz sa pohybovala vo svojich podnikateľských činnostiach na 
B2B trhu v oblasti stavebníctva, autodopravy a účtovníctva, avšak otvorením prevádzky 
autoumyvárne a servisu vstúpila na trh B2C. Ďalej som došiel k záveru, ţe samotné 
povedomie o prevádzke je ešte stále nízke aj po roku fungovania prevádzky. Ďalšie 
nedostatky sú vo vonkajšom vzhľade a označení prevádzky. V práci sa sústredím na 
nástroje komunikačného mixu, ale taktieţ navrhnem opatrenia v oblasti sluţieb. 
Z analýz takisto vyplýva, ţe by mohla spoločnosť vyuţiť nové technológie, nadviazať 
spoluprácu s inými firmami či osloviť nových zákazníkov na lokálnom trhu a vyvolať 
u nich väčší záujem o jej sluţby vďaka vhodnej komunikácií.  
3.1 Ciele a stratégia marketingovej komunikácie 
Ešte pred samotným návrhom marketingovej komunikácie som sa rozhodol stanoviť si 
ciele marketingovej komunikácie spoločnosti na základe rozhovoru s vedením. Tieto 
ciele by mali splňovať podmienky metódy SMART. 
Hlavné ciele marketingovej komunikácie: 
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 Zvýšiť povedomie o prevádzke a poskytovaných sluţbách, zlepšiť jej 
viditeľnosť na lokálnom trhu v meste Moldava nad Bodvou a v jej blízkom okolí 
do 15 km, najneskôr do konca roku 2017. 
 Osloviť a prilákať nových zákazníkov z danej lokality, stimulovať dopyt po 
sluţbách a zvýšiť tak trţby prevádzky minimálne o 10 % za rok 2016 oproti 
roku 2015, následne o 20 % za rok 2017 oproti roku 2015. 
 Zamerať sa na interný marketing, na školenia pre zamestnancov, kurzy 
a motiváciu, zlepšiť materiálové prostredie prevádzky do konca roku 2017. 
 Udrţovať a upevňovať vzťahy so súčasnými zákazníkmi a vytvoriť kvalitnú 
databázu zákazníkov do polovice roku 2017, ktorá bude obsahovať aspoň 300 
záznamov, následne databázu systematicky dopĺňať a neustále aktualizovať.129 
Ďalšie ciele: 
 Pouţiť vhodné nástroje marketingovej komunikácie na informovanie 
a prilákanie zákazníkov. 
 Zabezpečiť dobré postavenie a meno na trhu zabezpečením neustálej spokojnosti 
zákazníkov a zvyšovaním kvality sluţieb. 
 Informovať zákazníkov o výhodách sluţieb oproti konkurencii a zároveň tlmočiť 
firemnú filozofiu a hodnoty firmy, posilniť tak firemnú imidţ. 
 Priebeţne pripomínať sluţby a existenciu prevádzky zákazníkom a obyvateľom 
mesta. 
 Zlepšiť všeobecne marketing a propagáciu autoumyvárne, pneuservisu 
a autoservisu.  
 Doplniť portfólio sluţieb o chýbajúce a atraktívne sluţby pre zákazníkov. 
  Zlepšiť konkurencieschopnosť spoločnosti a odlíšiť sa na lokálnom trhu vďaka 
aktívnej komunikácii nielen so zákazníkmi ale aj s okolím prevádzky. 
 Podporiť stabilizáciu trţieb, to znamená vyriešiť čiastočne nepravidelnosť 
dopytu po sluţbách, spôsobených sezónami či výkyvmi počasia. 
 Budovanie vzťahov s dodávateľmi. 
 Udrţanie spokojnosti zákazníkov a kvality sluţieb.130 
                                               
129 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 10.03.2016. 
130 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 10.03.2016. 
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 V marketingovej komunikácií by sa podľa mňa mala spoločnosť zamerať na 
stratégiu pull, to znamená ťahu, ktorú som uţ popísal v teoretickej časti. Princíp 
stratégie spočíva v snahe stimulovať dopyt po produktoch či sluţbách a to najmä 
nástrojmi reklamy, podpory predaja a inými nástrojmi komunikácie. Okrem toho 
odporúčam spoločnosti sa sústrediť formou diferenciácie na dosiahnutie konkurenčnej 
výhody a zlepšenie konkurencieschopnosti. Táto diferenciácia by sa mala týkať kvality 
sluţieb a komunikácie, ale taktieţ iných faktorov, ako je časová prístupnosť sluţieb, 
napr. predĺţením otváracej doby, vylepšením okolia prevádzky a materiálneho 
prostredia, či zvýšenia hodnoty sluţieb pre zákazníkov doplnkovými sluţbami. Okrem 
toho by sa mala spoločnosť odlíšiť od konkurencie v prístupe k zákazníkom. Aby toho 
mohla dosiahnuť, tak by mala zamerať pozornosť na interný marketing a na 
zdokonalenie komunikačných schopností svojich zamestnancov, keďţe oni sú 
dennodenne v kontakte so zákazníkmi. Z pohľadu segmentácie zákazníkov si myslím, 
ţe bude postačovať jednoduchá geografická segmentácia zákazníkov, keďţe pôsobenie 
aktivít spoločnosti je celkom jasne vymedzené. 
3.2 Návrhy marketingovej komunikácie 
V tejto kapitole podrobne popíšem moje návrhy u jednotlivých nástrojov 
komunikačného mixu. Práve v komunikácií vyplynuli z analýz u spoločnosti najväčšie 
nedostatky. Síce má prevádzka uţ po roku pôsobenia svojich stálych zákazníkov, ale 
ešte stále o prevádzke dosť veľké mnoţstvo ľudí nevie a spoločnosť so svojím okolím 
a zákazníkmi skoro vôbec nekomunikuje. Dôleţité bude prevádzku zviditeľniť, osloviť 
potenciálnych zákazníkov a stimulovať dopyt po sluţbách vhodnou propagáciu 
a komunikáciou. Moje návrhy sa budú týkať rôznych foriem reklamy, podpory predaja, 
osobného predaja, PR ale aj interného marketingu. Keďţe sú zákazníci spoločnosti 
z mesta a blízkeho okolia max. do 15 aţ 20 km tak aj navrhované komunikačné aktivity 
budú zamerané iba na túto oblasť mesta Moldavy nad Bodvou a okolitých obcí, ktoré 
som uţ uviedol v spádovej oblasti. 
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3.2.1 Reklama 
V rámci reklamy sa zameriam na rôzne formy reklamy, od tlačenej reklamy, ako sú 
letáky či reklama v tlači, cez internetovú reklamu, propagačné materiály aţ po 
vonkajšiu reklamu. 
Názov, logo prevádzky 
Hlavným propagačným názvom prevádzky je Ručná autoumyváreň Moldava - 
UMYJEME.sk. Na základe slov personálu je hodnotený tento názov pozitívne, avšak 
bude potrebné viac zvýrazniť sluţby autoservisu a pneuservisu, pretoţe často ľudia 
o tom ani nevedia, ţe sa tu poskytujú aj iné sluţby okrem auto umývania a čistenia. 
Navrhujem teda buď viac zakomponovať autoservis a pneuservis do loga alebo časom 
zváţiť premenovanie celej prevádzky. Ďalej si myslím, ţe by mohla spoločnosť 
pouţívať nejaký slogan v propagácií, ktorý by jej pomohol sa odlíšiť od konkurencie, 
napr.: 
,,Umyjeme, prezujeme, opravíme vaše auto.“ 
,,Čas nezastavíme, ale starnutie vášho auta áno.“ 
Reklama v tlači 
Navrhujem umiestniť reklamu do novín Naše Echo, publikované kaţdý mesiac 
a distribuované zadarmo do poštových schránok na začiatku kaţdého mesiaca v meste 
Moldava nad Bodvou a v okolitých obciach regiónu. Mesačník Naše Echo vychádza vo 
formáte A4 a v počte pribliţne 15 000 ks výtlačkov. V tomto mesačníku by som 
odporúčal umiestniť 1 x inzerciu všeobecne informačnú, napr. v auguste 2016, ktorá 
bude informovať o prevádzke a ponúkanom sortimente sluţieb. Okrem toho navrhujem 
umiestniť ešte 2 x inzerciu zameranú na sezónne prezúvanie pneumatík. Táto inzercia 
by mala informačnú funkciu a zároveň by mohla prilákať potenciálnych zákazníkov. Do 
inzerátu navrhujem umiestniť aj jednorazový zľavový kód, ktorý by pre zákazníkov 
predstavoval zľavu 10 % na sluţby pri hodnote nákupu za viac ako 20 EUR prípadne by 
sa mohli ponúknuť závaţia k prezúvaniu zadarmo. Nákupná cena týchto závaţí je pre 
nás skoro zanedbateľná. Pomocou kódov by bolo moţné merať efektivitu reklamy. 
Jedna inzercia by mohla prebehnúť napr. v októbri 2016 a druhá v marci 2017. Po 
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vyhodnotení by sa v podobnej kampani mohlo pokračovať aj ďalšie roky. Návrh grafiky 
inzerátu by som bol schopný vytvoriť sám. Jeden inzerát formátu 10 x 21 cm na spodnú 
časť strany novín vychádza podľa informácií od vydavateľstva pribliţne na 90 EUR 
s DPH. Celkové náklady by sa tak mohli dostať na 270 EUR.131 
Vizitky 
V súčasnosti nemajú pracovníci prevádzky vlastné vizitky, čo si myslím, ţe je veľkým 
nedostatkom, pretoţe aj napriek digitálnej dobe povaţujem vizitky za nutný základ. 
Navrhujem vyrobiť aspoň 700 ks vizitiek čisto pre účely prevádzky a ďalších 300 ks pre 
hlavného mechanika a prevádzkara, aby obaja mali vizitky s vlastným menom. 
Všeobecné vizitky navrhujem ukladať do auta k prevodovke kaţdému novému 
zákazníkovi po dokončení sluţby. Náklady na tlač vizitiek v počte 1000 ks obojstranne 
by boli cca 50 EUR s DPH.
132
 Grafický návrh vizitky by som urobil opäť sám. 
Letáky a samolepky 
Ďalšiu propagáciu navrhujem uskutočniť prostredníctvom letákov, ktoré by sa roznášali 
v meste do poštových schránok, prípadne na miesta k tomu určené. Letáky by sa mohli 
rozmiestniť aj v miestnych baroch, či reštauráciách po dohode s prevádzkovateľmi. 
Zároveň by si mohla spoločnosť dohodnúť partnerskú výmenu a distribúciu letákov 
s niektorou donáškovou sluţbou v meste a navzájom rozdávať letáky. 
 Odporúčam vytvoriť 2 druhy letákov, jeden informačný pre celú prevádzku, 
ktorý by sa distribuoval do schránok napr. v mesiaci máj 2017 a taktieţ prostredníctvom 
partnerov. Druhý typ letáku by bol zameraný napr. na obdobie prezúvania pneumatík, to 
znamená distribúcia by mohla prebehnúť koncom septembra 2016. Všeobecné letáky 
navrhujem vytlačiť vo formáte A5 obojstranne v počte cca 3000 ks a vytvoriť z nich 
malý prospekt prehnutím na polku. Cena za také mnoţstvo je cca 150 EUR s DPH. 
Letáky na sezónne prezúvanie by som odporúčal vytlačiť na formát A6 jednostranne 
v počte tieţ 3000 ks, ktorej cena je okolo 50 EUR s DPH. Načasovanie distribúcie 
                                               
131 HAKI, Juraj. Re: Dopyt na cenovú ponuku reklamnej inzercie [emailová komunikácia]. 2016. 
132 ÖTVÖS, Ladislav. Re: Dopyt na cenovú ponuku reklamných materiálov [emailová 
komunikácia]. 2016. 
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letákov by malo byť naplánované tak, aby prebehlo necelý mesiac pred sezónou 
prezúvania, ktorý zvykol byť v marci a apríli, zimná sezóna v októbri a novembri.133 
 Ďalej navrhujem vyrobiť samolepky, ktoré sa budú lepiť na niektoré pouţívané 
stroje, ako je vysokotlakový čistič, vysávač, tepovač ale taktieţ na vedrá a iné veci, 
ktoré sa pouţívajú pri umývaní. Okrem toho sa budú samolepky lepiť na vozidlá, ktoré 
budú dohodnuté na sponzoring ale taktieţ na vlastné vozidlá spoločnosti. Samolepky 
navrhujem vyrobiť v mnoţstve: 50 ks 25x3cm, 40 ks 50x5cm a 30 ks 100x10 cm. 
Náklady po zistení na takéto mnoţstvo samolepiek by vyšli pribliţne na 40 EUR.134 
Internetová reklama 
Web - spoločnosť by mohla trochu prepracovať web stránku, vyuţiť modernejšiu 
šablónu, doplniť rôzne informácie a vytvoriť prehľadnejší cenník základných sluţieb. 
Taktieţ by bolo dobré doplniť fotky k niektorým sluţbám, aby si zákazník mohol lepšie 
predstaviť priebeh danej sluţby a tak zhmotniť sluţbu. Zároveň by sa mohli od 
prezentovať aj náročnejšie zákazky a prepojiť to potom s facebookom. Odkaz na web je 
moţné vyuţiť na všetkých reklamných materiáloch a tým aj odkazovať potenciálnych 
zákazníkov na stránku. Odporúčam na web doplniť on-line rezervačný formulár, ktorým 
by sa mohli zákazníci objednať na servis alebo čistenie auta. Časom by sa mohol na 
webe vytvoriť blog, napr. od začiatku roku 2017, kde by sa raz za mesiac napísal 
stručný článok napr. o testovaní nejakej autokozmetiky. Týmto blogom by sa zhodnotil 
obsah webovej stránky. Celý web si v súčasnosti spravuje spoločnosť a platí ročný 
poplatok vo výške 59,00 EUR s DPH za doménu aj hosting. Na záver by som dodal, ţe 
by mala spoločnosť nadviazať spoluprácu s mestským webom a s webmi firiem v okolí, 
s ktorými by si mohli vymeniť odkazy a navzájom sa propagovať. 
Sociálna sieť Facebook - na facebooku má spoločnosť aktuálne cca 450 sledujúcich 
fanúšikov a výborné referencie. Odporúčam sa facebooku naďalej venovať minimálne 2 
aţ 3 krát za týţdeň a prikladať fotky z opráv alebo umývania, keďţe aj tieto aktivity uţ 
priniesli v minulosti nejakých zákazníkov. Facebook je veľkým potenciálom pre 
                                               
133 ÖTOVS, Ladislav. Re: Dopyt na cenovú ponuku reklamných materiálov [emailová 
komunikácia]. 2016. 
134 ÖTOVS, Ladislav. Re: Dopyt na cenovú ponuku reklamných materiálov [emailová 
komunikácia]. 2016. 
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propagáciu prevádzky, okrem toho tento kanál ostatné prevádzky podceňujú a ani 
neprevádzkujú. Vďaka tejto sieti môţe spoločnosť efektívne komunikovať a zdieľať 
aktuálne informácie a novinky. Ďalej navrhujem spustiť malú PPC kampaň na 
facebooku, prostredníctvom ktorej by sa oslovili uţívatelia tejto sociálnej siete zo 
spádovej oblasti podľa presného zacielenia na základe rôznych kritérií, ktoré je moţné 
nastaviť. Táto reklama sa zobrazuje v podobe malých bannerov v pravej časti 
obrazovky. Túto kampaň navrhujem spustiť v novembri 2016 s nastaveným rozpočtom 
60 EUR na mesiac a sledovať jej dosah po jednom mesiaci. Účelom kampane má byť 
zvýšenie povedomia o prevádzke a prilákanie potenciálnych zákazníkov, zároveň 
prilákať fanúšikov na facebook. V tomto prípade však bude zloţité sledovať efektívnosť 
reklamy. Podľa nastavenia facebook odhadol počet potenciálne oslovených ľudí na cca 
15 tisíc. Facebooku sa bude venovať vedúci prevádzky s mojou asistenciou. 
YouTube - videá sú dnes stále populárnejšie medzi uţívateľmi internetu, preto si 
myslím, ţe by si mala spoločnosť zaloţiť kanál na YouTube, kde by sa umiestňovali 
videá z aplikácie prípravkov, aby si mohli zákazníci vytvoriť obraz o tom ako fungujú 
jednotlivé prípravky po aplikácií, prípadne ako sa aplikujú. Videá by mohli slúţiť aj k 
tomu, ţe by zákazníci videli náročnosť práce, ktorá sa často skrýva či uţ za umývaním 
alebo inými sluţbami. Tieto videá by sa mohli potom umiestniť aj na web a na fb 
stránku autoumyvárne. Toto opatrenie si nevyţaduje finančné prostriedky, iba čas 
a energiu personálu, prípadne zase moju asistenciu. 
Propagačné materiály 
U takýchto podnikateľských činností poskytovania auto sluţieb sa dajú propagačné 
materiály veľmi dobre napasovať. Navrhujem preto vyuţiť ich potenciál nasledovne. 
Spoločnosť uţ niektoré predmety vyuţívala aj doteraz avšak nie s potlačou vlastného 
loga, ale s potlačou dodávateľských značiek. 
Papierové rohoţe (ochranná papierová podloţka pod nohy) - tieto podloţky sa doteraz 
kupovali od dodávateľa prípravkov AUTOGLYM v počte 500ks v jednom balení za 
47 EUR. Vkladajú sa do kaţdého auta po čistení interiéru aby zabránili krátkodobému 
znečisteniu koberčekov pri manipulácií auta. Navrhujem aby si spoločnosť dala vyrobiť 
tieto papierové podloţky s vlastným logom a informáciami (napr. s odkazom na 
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facebook a web, adresou, číslom a iné). Náklady na 1000 ks papierových podloţiek 
s potlačou by boli podľa môjho zistenia okolo 110 EUR s DPH. Takéto mnoţstvo 
podloţiek by mal stačiť skoro na jeden celý rok. Tieto podloţky by slúţili k propagácií 
prevádzky. 
Osvieţovač do auta - momentálne sú k zakúpeniu v prevádzke voňavé stromčeky 
značky Wunderbaum za cenu 1,60 EUR. Navrhujem nechať spoločnosti vyrobiť aspoň 
500 ks osvieţovačov do auta. Náklady na takéto mnoţstvo osvieţovačov by boli cca 
500 EUR s DPH. Navrhujem osvieţovače darovať k drahším programom v hodnote nad 
50 €, ako je napr. tepovanie či leštenie vozidla. Inak by sa mohli voňavé stromčeky 
predávať napr. aj za cenu 1,10 aţ 1,30 EUR. Samotné stromčeky s logom prevádzky by 
mali pripomínaciu funkciu pre majiteľov vozidiel a zároveň by to bola určitá forma 
propagácie v okne vozidla na spätnom zrkadle, kde bývajú tieto osvieţovače 
zavesené.135 
Ochranné vrecia na pneumatiky a kolesá - tieto vrecia sa pouţívajú pri preprave 
a uskladnení pneumatík a kolies. Sú ţiadané najmä v období prezúvania, keď si ľudia 
odnášajú starú sadu kolies v aute. Preto si myslím, ţe by mohli byť tieto vrecia dobrým 
nosičom reklamy, aspoň loga prevádzky. Náklady na 1000 ks vriec bez potlače by boli 
cca 132 EUR s DPH. Na tieto vrecia by som navrhoval pouţiť samolepky s logom, 
ktoré by vyšli v rovnakom mnoţstve cca na 70 EUR s DPH. Tieto vrecia sa väčšinou 
predávajú za 0,40 aţ 0,50 EUR za kus, takţe náklady by pokryl následný predaj vriec, 
ktorý by zároveň aj vygeneroval určitý zisk.136,137 
Kalendáre - reklamné kalendáre zvykla spoločnosť rozdávať koncom roka svojim 
verným obchodným partnerom, mohla by vybrať 10 dôleţitých firemných zákazníkov, 
ktorým by darovala koncom roka 2016 stolný kalendár s auto motívom a potlačou loga 
prevádzky umyjeme.sk. Náklady na 10 ks kalendárov by boli aj s potlačou na cca 28 
EUR s DPH. Kalendáre by predstavovali po celý rok pripomínaciu reklamu 
v partnerských firmách na stole. Grafiku na všetky propagačné materiály by som opäť 
navrhoval sám. 
                                               
135 MARKE THINK. Osvieţovače vzduchu s potlačou. Markethink.sk [online]. 2011. 
136 DD PNEU. Vrecia na pneumatiky. Ddpneu.sk [online]. 2015. 
137 ÖTOVS, Ladislav. Re: Dopyt na cenovú ponuku reklamných materiálov [emailová 
komunikácia]. 2016. 
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Pohyblivá reklama 
Ako ďalšiu formu propagácie navrhujem spoločnosti vyuţiť svoje firemné vozidlá 
k propagácií prevádzky autoumyvárne a servisu. Týkalo by sa to hlavne vozidiel, ktoré 
sa pohybujú v okolí mesta či v kraji. Spoločnosť disponuje 3 osobnými firemnými 
vozidlami, okrem toho 1 dodávkovým vozidlom, 1 auto má mechanik a 1 vozidlo 
vedúci. Síce by si táto reklama vyţadovala väčšie investície, avšak sa jedná o 
dlhodobejšiu investíciu, ktorá by mala určite prínos. Reklamný obsah na vozidlách by 
mal zahŕňať odkaz na webovú stránku, základné informácie o prevádzke, ponúkané 
sluţby a názvy hlavných činností: ručná autoumyváreň, pneuservis, autoservis. Grafický 
návrh odporúčam ponechať na profesionálnu firmu aj spolu s potlačou polepov. 
Samotnú montáţ by mohli vykonať aj pracovníci prevádzky, keďţe uţ majú skúsenosti 
s polepmi. Mohli by sa tým ušetriť náklady na montáţ. Cena za polep pribliţne 40 aţ 
50 % plochy automobilu sa pohybuje od 200 EUR pri dodávke počítam s cenou 300 
EUR. To predstavuje celkové náklady uţ aj s grafikou cca vo výške 1400 EUR s DPH 
na 5 osobných a 1 dodávkové vozidlo. Realizácia návrhu by mohla prebehnúť v januári 
2017, kedy je niţší dopyt po sluţbách a polepy by si tak zabezpečila spoločnosť 
vlastnými silami. 
Vonkajšia reklama 
V rámci vonkajšej reklamy navrhujem vyuţiť 2 vybrané billboardy, ktoré sú umiestnené 
na začiatku mesta na dvoch najfrekventovanejších príjazdových cestných ťahoch do 
mesta. Úlohou billboardovej kampane by bolo informovanie potenciálnych aj súčasných 
zákazníkov o prevádzke a ponúkaných sluţbách. Náklady na jeden billboard podľa 
informácií od spoločnosti, ktorá vlastní billboardy, by vychádzali na 138 EUR za 
mesačný prenájom a 20 EUR za tlač papierového plagátu. Montáţ 1-krát mesačne je 
zahrnutá v cene. Celkom za 2 billboardy to predstavuje náklady vo výške 316 EUR 
s DPH za 1 mesiac. Keďţe sa jedná o ďalšiu finančne náročnú reklamnú kampaň, tak ju 
navrhujem zrealizovať iba 2-krát za rok, prvú kampaň v mesiaci marec a druhú 
v mesiaci september v roku 2017. Navrhujem billboardy zarezervovať uţ v júli 2016. 
Celkové náklady by boli 632 EUR s DPH.138 
                                               
138 TALPAŠOVÁ, Katarína. Re: Cenové info_billboardy Moldava [emailová komunikácia]. 2016. 
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 Ďalej navrhujem umiestniť 2 veľké PVC bannery na vchodovú bránu do areálu, 
v ktorej sa prevádzka nachádza. Podľa slov vedenia by to nebol problém a zároveň by to 
miesto bolo zadarmo. Tieto veľké bannery by mali informovať o tom, ţe sa prevádzka 
nachádza priamo v areáli a taktieţ by informovali o ponuke sluţieb. Náklady by súviseli 
s výrobou dvoch PVC bannerov, ktoré v poţadovaných rozmeroch 2,9 x1,8 m 
vychádzajú na 110 EUR s DPH. Grafický návrh jak na bllboardy tak aj na PVC bannery 
by som bol schopný vytvoriť opäť ja.139 Okrem toho odporúčam spoločnosti si 
dohodnúť vzájomnú spoluprácu na propagáciu s miestnou reštauráciou PIANO CLUB 
CAFÉ a rýchlym občerstvením Gyros-Burger, ktorí by mohli umiestniť náš PVC banner 
s rozmermi aspoň 1,5x2m na svoje oplotenie a zároveň by mohli vyuţívať zadarmo 
vopred dohodnuté sluţby prevádzky v dohodnutej hodnote. Náklady na 2 PVC bannery 
by boli cca 70 EUR s DPH.  
3.2.2 Podpora predaja 
V oblasti podpory predaja sa budem zaoberať nástrojmi, ktoré budú pomáhať pri 
stimulovaní zvýšenia dopytu po sluţbách, prilákajú nových zákazníkov či budú 
podporovať upevňovanie vzťahov a vernosť zákazníkov. 
Darčekové poukazy 
Jedným z prostriedkov podpory predaja sú darčekové poukazy, ktoré uţ podľa 
skúseností personálu boli v minulosti zo strany zákazníkov vyhľadávané, avšak doteraz 
sa týmto poukazom spoločnosť nevenovala. Poukazy by mohli mať význam napr. v 
období Vianoc ale aj počas celého roku ako zaujímavý darček k narodeninám. 
Navrhujem spoločnosti vyrobiť darčekové poukazy jednak na najţiadanejšie sluţby, ako 
je kompletné umytie vozidla, darčekový poukaz na tepovanie interiéru, prípadne na 
výmenu oleja a ďalšie. Okrem toho odporúčam vyrobiť aj poukazy na ľubovoľné sluţbu 
v hodnote 15, 20, 30 EUR. Poukaz by som graficky navrhol tak, aby na 1 stránku 
formátu A4 sa zmestili 3 poukazy. Zároveň po farebnom vytlačení by sa poukazy 
zalaminátovali. Náklady na tlač 100 ks poukazov predstavujú cca 15 EUR s DPH a ešte 
laminovacia fólia 10 EUR s DPH. Laminátovanie si vie vyriešiť spoločnosť vlastnými 
silami. Výroba by mohla prebehnúť v  júli 2016. 
                                               
139 KUŠNIER, Jaroslav. Re: Dopyt na cenovú ponuku [emailová komunikácia]. 2016. 
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Vernostný program 
Ďalej odporúčam zaviesť vernostný program pre stálych zákazníkov, ktorí sa vracajú 
a odmeniť ich prostredníctvom tohto programu, aby získali určitú výhodu za vernosť 
a opakované návštevy. Program by spočíval v tom, ţe by stály zákazník obdrţal 
kartičku formátu vizitky, kde by sa zaznamenávali vykonané sluţby. Navrhujem 
vernostný program zaloţiť na programe kompletné umytie exteriéru a interiéru, ktorí je 
najviac vyhľadávaný. Po desiatich umytiach by zákazník dostal jedenásty program 
zdarma v hodnote 15 EUR. Zároveň by sa zaznamenávali údaje od zákazníkov, ako je 
meno, email, evidenčné číslo vozidla a telefónne číslo, aby sme potom mohli osloviť 
a ďalej komunikovať  so zákazníkmi. Toto opatrenie by mohlo zvýšiť frekvenciu 
návštev a zároveň by určite potešilo našich verných zákazníkov, ţe dostanú za vernosť 
sluţbu zadarmo. Na začiatok si myslím, ţe by postačilo vytlačiť 200 ks týchto 
obojstranných vizitiek, ktoré by vyšli pribliţne na 16 EUR s DPH. Okrem toho bude 
potrebné vyrobiť špeciálnu pečiatku s priemerom odtlačku 17 mm, ktorého cena je 
13,10 EUR s DPH. S realizáciu počítam od septembra 2016. Ďalšie náklady s týmto 
návrhom spojené by vznikli pri realizácií bezplatných umývaní, čo predstavuje náklady 
pribliţne vo výške 6 EUR na jedno auto. S týmito nákladmi však v kalkulácií rozpočtu 
nebudem počítať, pretoţe je zloţité určiť vopred koľko takýchto bezplatných umytí 
bude realizovaných v akom období. 
Súťaţe a akcie 
Po vybudovaní zákazníckej databázy, by mohla spoločnosť začať realizovať 
prostredníctvom mobilného marketingu a email marketingu súťaţe alebo začať 
informovať zákazníkov o sezónnych akciách prevádzky. Súťaţe by mohla realizovať 
napr. formou otázok, na ktoré by zasielali záujemcovia prostredníctvom formulára na 
webe alebo SMS správou odpovede. Otázky by sa mohli týkať budúceho alebo 
minulého odhadu či tipovania. Napr. tipu: uhádni koľko áut sme umyli za posledný 
mesiac? uhádni koľko pneumatík sme prezuli túto jarnú sezónu? atď. Okrem toho by to 
mohli byť aj kreatívnejšie súťaţe tipu zašli fotku z našej prevádzky so svojim autom, 
vymysli pre nás slogan, doplň text a iné. Následne po mesiaci by vyhodnotila odpovede 
a najbliţší tip by vyhrával napr. sluţbu v hodnote 20 EUR alebo hotovú sluţbu, ako je 
výmena oleja, kompletné prezutie, umytie a pod. Jednak by tým mohla spoločnosť 
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získať ďalšie kontakty, zvýšiť frekvenciu komunikácie ale aj vyvolať záujem o 
sluţby prevádzky. Okrem toho je moţné vyuţívať mobilný alebo emailový marketing 
na upozornenia napr. na sezónne sluţby ako je tepovanie, leštenie, prípadne aplikáciu 
zimných či letných povlakov karosérie. 
3.2.3 Osobný predaj 
Tento nástroj komunikačného mixu má jednu veľkú výhodu, na rozdiel od ostatných 
nástrojov tu vzniká priamy kontakt medzi firmou, pracovníkmi a zákazníkmi. V tejto 
oblasti navrhujem spoločnosti sa aktívne začať zaoberať vyhľadávaním a oslovovaním 
firiem v meste a blízkom okolí, ktoré disponujú vozovým parkom, vyuţívajú auto 
sluţby a mohli by byť potenciálnymi zákazníkmi prevádzky. V súčasnosti uţ má 
prevádzka určitých firemných zákazníkov, avšak ešte ďaleko nie sú vyčerpané všetky 
moţnosti. Pôjde hlavne o vytipovanie vhodných potenciálnych firemných zákazníkov, 
naviazanie kontaktu, osobnú prezentáciu a jednanie o moţnej spolupráci. Ponuky 
sluţieb a hlavne cenové ponuky budú závisieť od rôznych faktorov, takţe si netrúfam 
navrhnúť všeobecné riešenie alebo zľavy, prípadne výhody pre niektoré tipy firiem. 
Osobne si myslím, ţe je v tejto oblasti dosť veľký potenciál pre získanie nových 
zákazníkov, s ktorými bude moţné spolupracovať dlhodobo a budovať s nimi obchodné 
vzťahy. Do osobného predaja by som zaradil aj samotných pracovníkov prevádzky, 
ktorí sú najčastejšie v priamom styku so zákazníkmi a tým pádom prispievajú k predaji 
niektorých sluţieb alebo produktov. Ich zaškolením sa budem venovať v internom 
marketingu. 
3.2.4 Public Relations 
Dôleţitým nástrojom komunikačného mixu je aj PR, ktorý je často efektívny a pri tom 
v mnohých prípadoch ani nie tak nákladovo náročný. Ide o komunikáciu s miestnymi 
komunitami, so zamestnancami či inými stakeholdermi. Vyuţívajú sa k tomu 
sponzorské, spoločenské alebo iné neformálne aktivity, logo či aj napr. firemné farby. 
Súvisí to s prestíţou a imidţom firmy. Navrhoval by som spoločnosti sa sústrediť na 
aktivity, ktoré prispejú ku komunikácií s miestnymi občanmi, blízkym okolím 
a zamestnancami. Oblasťou internej komunikácie sa budem zaoberať v podkapitole 
niţšie. Navrhujem usporiadať aspoň raz za rok priateľské stretnutie s dodávateľmi, 
partnermi a zamestnancami spoločnosti prevádzky. Jednalo by sa pribliţne o 12 aţ 16 
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ľudí. Akcia by mohla byť vo forme grilovania či varenia gulášu s nejakými aktivitami. 
Neďaleko prevádzky je športové stredisko ideálne pre takúto akciu. Náklady 
predpokladám vo výške cca 150 EUR. Realizácia by mohla prebehnúť ideálne na jeseň 
2016 alebo na jar 2017. 
Event marketing 
Ďalej navrhujem spoločnosti aby vytvorila obecne prospešný projekt na zber odpadu na 
starostlivosť o ţivotné prostredie mesta a blízkeho okolia, keďţe momentálna situácia s 
odpadkami začína byť dosť váţna. Mohla by sa touto činnosťou pekne prezentovať 
a budovať si tak pozitívne vzťahy s občanmi mesta ale aj s vedením mesta. Na odvoz 
odpadu by si mohla dohodnúť spoluprácu s mestom, ktoré má na starosti zberný dvor. 
Navrhujem zorganizovať jednodennú brigádu cez víkend na vyčistenie mesta a okolia 
od odpadkov. Akcia by sa mohla nazvať napr. ,,Vyčistíme Moldavu a okolie, poďte do 
toho s nami“. K akcii by mohla spoločnosť poskytnúť svoje dodávkové vozidlo s 
prívesom a jedno nákladné vozidlo Iveco na zvoz odpadu. Na týchto vozidlách by sa 
mohla aj prezentovať. Okrem toho by sa akcie zúčastnili aj pracovníci prevádzky 
a nakúpil by sa potrebný materiál, ako sú smetné vrecia a rukavice. Náklady na jednu 
akciu odhadujem maximálne na 50 EUR, ak do toho nepočítam prácu zamestnancov, 
ktorá by bola dobrovoľná. Na propagáciu akcie navrhujem vytvoriť udalosť na 
facebooku a vyuţiť to ako hlavný komunikačný kanál. Taktieţ by sa dohodlo s mestom 
aby nás propagovali na webe a v mestskom rozhlase. Do zberu by sa mohol kaţdý 
občan dobrovoľne zapojiť a myslím si, ţe by bol dostatočne veľký záujem. Vychádzam 
z vlastných predstáv a z toho, ţe na stránke www.odkazprestarostu.sk sa nachádza dosť 
veľa sťaţností na odpad v meste, avšak kaţdý čaká na zázraky a nikto sa toho sám 
neujme. Realizáciu navrhujem v septembri 2016, ďalšie dva v máji a septembri 2017. 
V prípade veľkého záujmu by bolo moţné doplniť aj mesiace jún a október. Akcia by 
určite podporila dobré meno spoločnosti, propagáciu prevádzky a zároveň vyzdvihla jej 
spoločenskú zodpovednosť a ekologické chovanie. 
Sponzoring 
V oblasti sponzoringu sa uţ spoločnosť angaţovala, navrhujem sa do toho zapojiť ešte 
aktívnejšie a ponúknuť partnerskú spoluprácu pre organizátorov auto rally pretekov, 
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ktorým je športový klub ŠKBM Moldava. Kaţdý rok organizujú 6 kôl pretekov, kde 
pretekajú amatéri ale aj pokročilí jazdci so svojimi vozidlami. Preteky trvajú stále jeden 
deň a sú organizované cez víkend v meste alebo v okolitých obciach. Spoločnosť by 
mohla umiestniť na kaţdú akciu jeden rozťahovací kovový stánok s rozmermi 6x3 m, 
na ktorom by boli umiestnené reklamné bannery prevádzky a zároveň by tam poskytla 
sluţby umývania vozidiel a predávala prípravky. Takáto sluţba by bola určite vítaná 
ako zo strany organizátorov tak aj účastníkov. Náklady by boli spojené s jednorazovým 
zakúpením stánku, ktorý stojí cca 170 EUR aj s troma bočnými stenami 
a nepremokavou strešnou plachtou. Ostatné náklady cca 80 EUR počítam na bannery, 
ďalších 10  EUR na propagačné materiály. Okrem toho by si to vyţiadalo asi 2 
zamestnancov na 1 deň a dodávkové vozidlo, v ktorom by sa previezla technika, 
stánok, prípravky a ostatné potreby. Ďalej v oblasti sponzoringu navrhujem nadviazať 
partnerstvo aj s inými miestnymi pretekármi, ktorých je v meste a blízkom okolí aspoň 
20. Odporúčam im navrhnúť spoluprácu formou barterového obchodu, napr. im 
ponúknuť sluţby autoumyvárne, napr. 10 umytí za rok zadarmo za propagáciu 
a umiestnenie samolepiek s logom prevádzky na vozidlo či na kombinézu pretekára. 
3.2.5 Priamy marketing 
Priamy marketing sa označuje aj ako direct marketing a zahrňuje poštovú, telefonickú či 
emailovú komunikáciu. Navrhujem spoločnosti kaţdý jeden alebo druhý mesiac zaslať 
newsletter s nejakým krátkym informačným článkom o sezónnosti niektorej sluţby 
a taktieţ o novinkách na trhu, prípadne akčných ponukách daného mesiaca. Napr. 
v marci to môţe byť upozornenie a tipy na jarné prezutie, v októbri zase na zimné 
prezutie, v lete tepovanie, leštenie, plnenie klímy, prípravu auta na dovolenku a iné. Čo 
sa týka mobilného marketingu, tak ten by som odporúčal vyuţiť iba na občasné 
upozornenia pri nejakých dočasných akciách alebo zasielať SMS správu zákazníkom, 
ktorí oslavujú narodeniny alebo meniny aj s nejakou percentuálnou zľavou na určitú 
sluţbu. 
Databázový marketing pomáha prepojiť aktivity priameho marketingu k zákazníkom. 
K tomu aby bola spoločnosť schopná vyuţívať nástroje priameho marketingu, je nutné 
aby si vytvorila najprv kvalitnú databázu zákazníkov a to jak súčasných tak aj 
potenciálnych. Odporúčam preto aby sa čo najskôr začalo pracovať na budovaní 
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databáze, ktorá bude obsahovať minimálne kontaktné informácie ako je adresa, 
telefónne číslo a email zákazníka. Okrem toho by sa do databázy mohli zaznamenávať 
aj iné informácie, napr. o zakúpených sluţbách, frekvencie nákupov, návštev, 
preferencie atď. Následne bude moţné začať vyuţívať direct mailing a mobilný 
marketing. Direct mailing by mohol byť potom vyuţitý na komunikáciu so zákazníkmi, 
budovanie lojality a ďalšie zhromaţďovanie dôleţitých informácií. Databáza by 
pomohla aj v rozdelení zákazníkov do určitých segmentov, podľa ktorých by bolo 
moţné potom cieliť priamy marketing s lepšie prispôsobeným obsahom informácií. 
3.2.6 Interní marketing  
Školenia 
Jednou z najefektívnejších prostriedkov komunikačného mixu je osobný predaj. Aj keď 
sa na prvý pohľad nezdá, tento nástroj sa vyuţíva najviac a je najefektívnejší aj v tejto 
prevádzke. Ide o verbálnu či neverbálnu kaţdodennú komunikáciu personálu so 
zákazníkmi. Ďalej sú dôleţité odborné znalosti personálu, prístup k zákazníkom, 
serióznosť, priateľský prístup a iné osobnostné vlastnosti pracovníkov. V internom 
marketingu ide o to aby bola zabezpečená dostatočná spokojnosť zamestnancov, ktorí 
potom svoju spokojnosť prenášajú na zákazníkov a pôsobia lepším dojmom. Dôleţité je 
posilniť internú komunikáciu, dôveru a zisťovať spätnú väzbu od zamestnancov. 
Navrhoval by som vedeniu spoločnosti aspoň kaţdé 2 mesiace zorganizovať spoločné 
stretnutie všetkých zamestnancov prevádzky a prebrať hlavné problémy alebo úspechy 
prevádzky. Okrem toho by som odporúčal poslať vedúceho prevádzky a automechanika 
na školenie v oblasti vzťahov so zákazníkmi. Napr. kouč-club Košice ponúka 
dvojdňové školenie v oblasti predajných zručností a typológie zákazníka za 100 EUR na 
osobu.
140
 To predstavuje náklady 200 EUR a 20 EUR na cestu. Tento kurz by mohol 
prebehnúť napr. v januári 2017, kedy má prevádzka menej zákaziek.  
 Ďalej navrhujem spoločnosti aspoň 2 krát za rok usporiadať v spolupráci s 
partnermi odborné školenie v starostlivosti o vozidlá. To by mohlo motivovať 
pracovníkov a mohli by sa učiť nové veci a zdokonaľovať sa vo svojej práci.  Školenie 
                                               
140 GEBE, Tomáš. Re: Cenová ponuka školenia [emailová komunikácia]. 2016. 
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by mohli poskytnúť dodávatelia: AUTOGLYM Slovensko, Chemical Guys Slovensko 
a pán Ing. Ján Veľas, uznávaný odborník na Slovensku v starostlivosti o lak vozidiel. 
Trvanie školenia a cena sa odvíja od individuálnej dohody a často je aj zadarmo, keďţe 
samotný dodávatelia si tak budujú cestu s jednotlivými produktmi na trh. Okrem toho 
by sa na školenie mohli pozvať aj majitelia iných nekonkurenčných. Keď sa bude 
pokračovať v školeniach tak to môţe byť zaujímavá moţnosť rozvoja pre personál. 
V konečnom dôsledku si myslím, ţe zamestnanci prevádzky sú dostatočne motivovaní, 
keďţe pracujú na svojom podnikaní v rodinnej firme. Vedúci prevádzky je syn majiteľa 
spoločnosti a automechanik je bratranec vedúceho. Brigádnici majú dobré priateľské 
vzťahy so zamestnancami a na pracovisku vládne dobrá pracovná atmosféra. 
Zamestnanci a brigádnici majú určité výhody, ako je strava, moţnosť vyuţiť iné sluţby 
spoločnosti buď zdarma alebo sa symbolické ceny, zároveň dostávajú k výplate ešte 
odmeny za výkony v prevádzke. Tieto odmeny sa odvíjajú od mnoţstva vozidiel ale 
hlavne od výkonov, ktoré sa vytvoria za mesiac. 
Jednotné pracovné oblečenie personálu 
Navrhujem zadať externej firme vyrobiť jednotné oblečenie pre zamestnancov 
prevádzky a taktieţ pre brigádnikov. Na oblečení by bolo umiestnené logo prevádzky 
s webom, nápis ručná autoumyváreň, pneuservis a autoservis. Odporúčam vyrobiť 8 ks 
bavlnených tričiek čiernej farby a s bielo-modrou potlačou. Tričká by si spoločnosť 
zakúpila napr. obchode Decathlon v Košiciach za 2,29 EUR kus a potlač by vyšla na 5 
EUR kus u firmy Demmar s.r.o. Ďalej navrhujem vyrobiť 8 ks mikín tmavomodrej 
farby s bielou potlačou. Cena za mikiny sa pohybuje okolo 5 EUR za kus a potlač 
rovnako ako u tričiek 5 EUR za kus. Ďalším pracovným odevom je kombinéza, ktorú 
vyuţíva mechanik ale niekedy aj umývači. Z toho by stačili 4 kusy v modro čiernej 
kombinácií. Náklady s potlačou za jednu kombinézu by vyšli cca na 25 EUR a to 
u firmy CANIS SAFETY a. s., ktorá má predajňu v Košiciach a spoločnosť má u nej uţ 
určité zľavy na nákup. Okrem toho by mohla spoločnosť objednať 4 kusy zimných búnd 
aj s vyšitým logom. Náklady by v tomto prípade vyšli tieţ na cca 25 EUR na kus. 
Celkové náklady na jednotné oblečenie by vyšli pribliţne na 340 EUR.141,142,143 
                                               
141 DECATHLON. Športový obchod pre všetkých: tričká a tielka. Decathlon.sk [online]. 2016. 
142 MRYGLOT, Marek. Re: Potlač tričiek_dopyt [emailová komunikácia]. 2016. 
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Prostredie prevádzky 
Ako prvé navrhujem spoločnosti označiť parkovacie miesta v areály pred prevádzkou, 
keďţe sa často stáva, ţe sa zákazníci pýtajú kde majú zaparkovať svoje auto pri 
odovzdávaní. Tieto parkovacie miesta by sa mohli očíslovať a zároveň by bolo 
jednoduchšie zaradenie vozidiel na čakaciu listinu a usporiadanie kľúčov v skrinke. 
Ďalej by som navrhoval umiestniť pred prevádzku vedľa vchodu aspoň 6 zelených tují v 
kvetináčoch, ktoré by pomohli zlepšiť vzhľad prevádzky. V interiéry by som odporúčal 
umiestniť PVC banner s logom prevádzky o rozmermoch 1x4m na drevenú dosku, ktorá 
sa nachádza nad stanoviskom auto servisu. Na bielu automatickú garáţovú bránu 
navrhujem nalepiť samolepky s modrým výpisom autoumyváreň, zeleno-čiernym  
autoservis a červeno-čiernym pneuservis. Ďalej by som navrhoval premaľovať veľkú 
zelenú bránu a všetky plechy naokolo prevádzky buď na modrú farbu odpovedajúcu 
modrej farby loga prevádzky, alebo zakomponovať aj červenú a zelenú ako to je vo 
vnútri prevádzky. Prípadne ako druhú kreatívnejšiu moţnosť navrhujem nechať 
nastriekať miestnym grafity umelcom celú bránu tematikou servisu, takţe by to mohlo 
byť zaujímavé a zaujať ľudí originalitou. Tieto návrhy by oţivili vonkajšie priestory 
prevádzky, ktorý by mal vzbudzovať u zákazníkov dobrý dojem a odlíšili by sme sa tým 
aj od konkurencie. Náklady na zlepšenie vonkajšieho vzhľadu prevádzky odhadujem 
pribliţne na 150 EUR. Okrem týchto návrhov by som odporúčal umiestniť rozkladací 
stánok zo sponzoring akcie pred prevádzku, ktorý by mohol slúţiť pre autá, ktoré sa 
umyjú a vystavujú na slnko alebo na dáţď. 
Zjednotenie vizuálneho štýlu prevádzky 
Na záver by som rád pripomenul, ţe odporúčam čo najskôr zjednotiť celkovú identitu 
prevádzky a vytvoriť jednotný vizuálny štýl (dizajn). Toto zjednotenie by sa malo týkať  
logotypu, farieb, sloganu, reklamných predmetov, vizitiek, tlačovín a 
ostatných komunikačných nástrojov. Účelom je zjednotenie dizajnu všetkých 
propagačných a komunikačných nástrojov. Dobre navrhnutá corporate design môţe 
podporiť odlíšenie sa od konkurencie a vytvárať sympatie pred prvým kontaktom so 
sluţbou či spoločnosťou. Tento návrh odporúčam vykonať v júni 2016 aby sa podľa 
toho mohlo postupovať u ostatných návrhov. Odporúčam vyuţiť sluţby externej firmy, 
                                                                                                                                         
143 LIPTÁKOVÁ, Slávka. Re: Pánska kombinéza s potlačou_dopyt [emailová komunikácia]. 2016. 
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ktorá by vhodne skombinovala uţ existujúci vizuálny štýl. Náklady odhadujem podľa 
konzultácií s jednou miestnou firmou na 150 EUR s DPH.144 
Nekonvenčná kampaň - guerilla marketing 
Navrhujem spoločnosti aby skúsila formu tzv. guerilla marketingu. Môj nápad spočíva 
v tom, ţe by vedúci prevádzky s jedným brigádnikom niektorý večer prešli mestom 
a skúsili by pomocou šablóny doslova vyčistiť na špinavých vozidlách, napr. na zadnom 
alebo bočných oknách vozidiel logo prevádzky s odkazom na web: 
www.UMYJEME.sk Táto kampaň by mohla zaujať jak samotných majiteľov vozidiel 
tak aj ostatných účastníkov cestnej premávky alebo samotných okoloidúcich. V lepšom 
prípade by sa o tejto kampani rozprávalo medzi obyvateľmi, v horšom prípade by sme 
s tým mohli naštvať nejakého potenciálneho zákazníka. Pre predstavu prikladám ukáţky 
na obrázkoch niţšie. Pri tomto návrhu počítam nákladovosť pribliţne na 20 EUR na 
jednu akciu. Realizáciu plánujem na mesiac júl a september. 
 
Obrázok č. 14: Ukáţka navrhovaného guerilla marketingu.145 
                                               
144 PAPP, Zoltán. Interview. CREAD SK. 04.03.2016. 
145 Prevzaté od ADVERTISING AGE. Non-traditional / Guerilla Marketing Winners 2005 [online]. 2005. 
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3.3 Návrhy v marketingovom mixe 
Okrem marketingovej komunikácie sa budem v nasledujúcej kapitole stručne zaoberať 
aj marketingovým mixom, v ktorom by som rád navrhol určité opatrenia, ktoré by 
prispeli k zlepšeniu doterajšej situácie. 
3.3.1 Produkt 
U produktov by som navrhoval rozšíriť portfólio ponúkaných sluţieb o také, ktoré 
podľa analýz spoločnosť neposkytuje, ale mohli by byť atraktívne jak z pohľadu 
ziskovosti tak z pohľadu zaujatia a prilákania zákazníkov.  
Autoumyváreň - v tejto oblasti navrhujem nasledovné opatrenia: 
1. Ponúknuť strojové leštenie laku karosérie vozidiel. Tento návrh si vyţaduje 
zakúpenie strojovej leštičky a leštiacej pasty na aplikáciu. Personál 
autoumyvárne a mechanik servisu majú uţ skúsenosti a školenie s leštením za 
sebou z predošlého zamestnania, moţno by stačilo nejaké doplňujúce 
rekvalifikačné školenie. Náklady tohto návrhu by spočívali v zakúpení 
profesionálnej elektrickej leštičky za cca 340 EUR a sadu leštiacich pást 
pribliţne v hodnote 150 EUR. To predstavuje celkovú investíciu zaokrúhlene 
500 EUR s DPH. Ceny na trhu v Košickom kraji za strojové leštenie vozidiel sa 
začínajú od 100 EUR za jednostupňové aţ do 500 EUR za viacstupňové 
leštenie.146 
2. Dekontaminácia laku vozidla. Dekontaminácia slúţi na odstránenie drobných 
častíc asfaltu, ţivice, brzdného prachu, náletovej hrdze a iných nečistôt z laku. 
Sú to všetky častice, ktoré nezmyje beţná chémia, pretoţe sú tzv. “zapichnuté” v 
laku. Dekontaminácia sa vykonáva špeciálnou plastelínou a lubrikačnou 
chémiou najmä pred leštením laku vozidla. V tomto prípade by šlo o malú 
investíciu vo výške do 50 EUR za 2 kusy takýchto plastelín aj s lubrikačnou 
chémiou. Trhová cena za takúto sluţbu sa pohybuje od 20 do 50 EUR, záleţí na 
veľkosti plochy, ktorú je potrebné dekontaminovať. 
3. Dezinfekcia interiéru vozidiel ozónom. Navrhujem zakúpiť generátor ozónu, 
ktorý sa vyuţíva na dezinfekciu interiérov vozidiel. Je to vhodná metóda na 
                                               
146 AUTOSTORE. Elektrické leštičky. Autostore.sk [online]. 2016. 
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elimináciu zápachov z cigariet, zvierat či z iných zdrojov a zároveň likviduje 
baktérie, plesne a vírusy. Aplikáciou sa dezinfikuje celý interiér auta, vrátane 
klimatizačného systému, ventilačného potrubia a iných ťaţko dostupných miest. 
Program trvá pribliţne 30 aţ 90 minút v závislosti na objeme interiéru vozidla. 
Cenu za sluţbu navrhujem na 15 aţ 20 EUR s DPH, s prihliadnutím na trţné 
ceny v kraji. Nákupná cena takéhoto generátora sa pohybuje od 160 EUR za 
pouţitý generátor do cca 400 EUR za nový. Podľa informácií od známych by 
postačil nový model za cca 240 EUR s DPH, ktorý je dostupný u nášho 
dodávateľa techniky Lincos.147 
4. Leštenie svetlometov. Túto sluţbu bude moţné ponúkať s vyuţitím strojovej 
leštičky, ktorá bude zakúpená na leštenie laku karosérií. Takţe s ponukou tejto 
novej sluţby by nemali vzniknúť ţiadne náklady. 
5. Montáţ ochranných fólií. Navrhujem spoločnosti aby zváţila moţnosť 
zaškolenia personálu na montáţ aspoň okenných fólií, kde sa cena jedného 
školenia pohybuje od 200 do 400 EUR s DPH plus poplatky za certifikáciu 
a povolenie na montáţ, ktoré je moţné získať pri spolupráci s niektorým 
dovozcom alebo výrobcom autofólií. Inštalácia autofólií na vozidlá podlieha 
Vyhláške č. 464 Ministerstva pôšt, dopravy a telekomunikácií SR, ktoré vydáva 
aj povolenia.
148
 Školenie na montáţ karosárskych fólií sa začína aţ pri 500 EUR. 
Takéto školenia sú finančne náročné a môţu trvať takmer 2 aţ 3 týţdne.149 
Okrem tejto varianty tu ešte existuje moţnosť nadviazať kooperačnú spoluprácu 
s firmou z okolia, ktorá takéto sluţby poskytuje. Aj v meste existuje jedna firma 
poskytujúca takéto sluţby, takţe by to záviselo od dohody medzi firmami. 
6. Rozšírenie ponuky produktov. Navrhujem spoločnosti vyţiť produkty 
vyrobené na báze nanotechnológie a keramické produkty na ochranu laku 
karosérie vozidiel. Vďaka novým produktom by sa mohli rozšíriť ponúkané 
sluţby o aplikáciu tzv. nanovrstvy na karosériu vozidla ale aj textítliu, koţu či 
plasty. Sú to napr. prípravky značky Pikatec, Nanoprom, Modesta, Gyeon  a iné. 
Realizácia návrhu by spočívala v propagácií a ponúkaní týchto sluţieb 
zákazníkom. Samotné prípravky by sa objednávali aţ po záujme zákazníkov 
                                               
147 LINCOS. Generátor ozónu. Lincos.sk [online]. 
148 AUTOSKLO HORNET. Fólie na autosklá, protislnečné clony. Hornet.sk [online]. 2016. 
149 ZUZI. Autofólie suntek: profesionálne školenie. Autofolie-suntek.sk [online]. 2014. 
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a dohodnutom termíne aplikácie, aby zbytočne produkty nestáli na sklade. Takţe 
návrh relatívne nepredstavuje ţiadne počiatočné náklady, iba snahu pracovníkov 
komunikovať so zákazníkmi a ponúkať im nové alternatívy starostlivosti o 
vozidlá. 
Pneuservis - v oblasti pneuservisu navrhujem doplniť sluţbu montáţe a vyvaţovania 
motocyklových pneumatík. K tomu je potreba malá investícia vo výške do 100 EUR, 
pričom by išlo o zakúpenie adaptéra na motocyklové kolesá. V minulosti uţ boli 
prípady, kedy prevádzku navštívili motocyklisti a pracovníci im nevedeli kvôli tomu 
vyhovieť. Okrem tohto zlepšenia by sa momentálne v pneuservise nemohli rozširovať 
a ponúkať iné sluţby a to hlavne z dôvodu kapacitného a finančného obmedzenia. 
Autoservis - v oblasti autoservisu by sa mohla spoločnosť viac sústrediť na opravy 
poistných udalostí a zakúpiť prístroj na plnenie auto klimatizácií. Prístroj na plnenie 
klimatizácie stojí zhruba 2.000 EUR s DPH. Predajná cena za plnenie klimatizácie 
vozidla sa pohybuje od 35 do 50 EUR za jedno vozidlo a proces trvá 1 aţ 2 hodiny. Inak 
si myslím, ţe ponuka sluţieb s prihliadnutím na kapacity je dostatočná 
a konkurencieschopná. Je škoda, ţe je v prevádzke iba jedno stanovisko na opravy áut 
so zdvihákom. Avšak rozšírenie kapacít a priestorových moţností by si vyţadovalo 
väčšie investície a taktieţ nutnosť hľadať nové priestory, prípadne rozšíriť doterajšie. 
Touto oblasťou sa v mojej práci nebudem zaoberať. 
Doplnkové sluţby - z ponuky doplnkových sluţieb hodnotím kladne ponuku teplých a 
studených nápojov v prípade čakania v kancelárií. Ďalej je to bezplatné vyuţitie Wi-Fi 
pripojenia, ktoré vyuţívajú často podnikatelia, ktorí si môţu pokojne pracovať na 
notebooku a pri tom čakať na umytie alebo opravu auta. Ďalšou dobrou sluţbou je 
dovoz a odvoz vozidla v rámci mesta, ktorú hodnotím tieţ pozitívne. Okrem 
spomínaných navrhujem zváţiť zakúpenie prívesného vozíka na prepravu vozidiel. 
Tento prívesný vozík by sa primárne vyuţíval ako odťahová sluţba, ale mohol by sa 
poskytovať aj na prenájom. V súčasnosti si spoločnosť stále poţičiava takýto vozík 
v prípade potreby od partnera za poplatok 20 EUR za deň. Vhodné prívesné vozíky sa 
začínajú uţ od 1.500 EUR za pouţité aţ po 4.000 EUR s DPH za nové. Toto je však iba 
nápad na zváţenie a je to dlhodobejšia investícia, ktorej návratnosť by závisela od 
mnoţstva výjazdov a záujmu o prenájom. 
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 Sortiment ponúkaných produktov je viac neţ dostatočný. Väčšina produktov je 
síce iba na objednávku, ale tým vie spoločnosť zaručiť lepšie ceny pre náhradné diely 
a iné produkty ako konkurencia. Čo sa týka kvality a značky produktov, tak u súčiastok 
sa tieto veci stále konzultujú s kaţdým zákazníkom individuálne a v prípade potreby mu 
personál odporučí na základe skúseností a vedomostí najvýhodnejší výber v pomere 
značka, kvalita a cena. 
3.3.2 Distribúcia 
U tohto nástroja marketingového mixu sa budem zaoberať najmä časovou dostupnosťou 
sluţieb prevádzky. Podľa môjho názoru je umiestnenie prevádzky výhodné a dobre 
dostupné pre zákazníkov ako zo sídliska tak aj ostatných častí mesta. Prvý návrh na 
zlepšenie sa týkal vonkajšieho vzhľadu a označenia prevádzky. Tento návrh som uţ 
popísal v podkapitole interný marketing. Ďalej odporúčam predĺţenie alebo zmenu 
otváracej doby prevádzky, keďţe sme uţ dostali pár podnetov od zákazníkov, ktorí 
kvôli práci často nestíhajú prísť do servisu alebo autoumyvárne. Tento problém sa týka 
aj ostatných prevádzok, ale zatiaľ ani jedna prevádzka sa nepokúsila vyhovieť takýmto 
zákazníkom. Navrhujem preto aspoň 2-krát do týţdňa otvoriť prevádzku aspoň do 19-tej 
hodiny večer. Tento návrh by nám mohol prilákať nových zákazníkov. Kapacitne by sa 
to mohlo vykryť napr. brigádnikmi. Zmena otváracej doby by mohla zvýšiť 
konkurencieschopnosť prevádzky, pretoţe ostatné servisy takéto moţnosti podľa našich 
informácií neposkytujú. Odporúčam o tejto zmene informovať zákazníkov 
prostredníctvom všetkých dostupných informačných kanálov, ako je facebook, web, 
email, sms správy, propagačné materiály či osobným kontaktom. 
3.3.3 Cena 
Z vykonaných analýz vyplýva, ţe ceny sluţieb autoumyvárne sú niţšie ako je to 
v krajskom meste Košice. Ceny servisných sluţieb sú buď na rovnakej úrovni alebo 
trochu niţšie oproti konkurenčným autoservisom v meste. Ceny sluţieb by som teda 
neodporúčal momentálne meniť. V prípade zavedenia nových sluţieb bude asi rozumné 
vyuţiť rovnakú stratégiu určovania ceny ako doteraz, s prihliadnutím na konkurenciu 
a trţné ceny v kraji. U moţností platby navrhujem spoločnosti zaviesť platbu kartou. 
Táto forma platby je čoraz vyuţívanejšia a obľúbenejšia u zákazníkov. Náklady na 
realizáciu by sa mohli pohybovať okolo 330 EUR s DPH. Obstarávacia cena platobného 
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terminálu je 300 EUR. Tento terminál by bolo moţné prepojiť so súčasnou pokladňou 
a vedel by komunikovať prostredníctvom internetu. Okrem toho si to vyţaduje ešte 
30 EUR na inštaláciu. To všetko u spoločnosti Alfasat s.r.o. Transakčné poplatky sa 
pohybujú od 0,75 % do 1,60 % v závislosti na obrate prevádzky za mesiac.150 Ostatné 
platobné podmienky sú v prevádzke vyhovujúce. Zľavami som sa uţ zaoberal 
v podkapitole podpora predaja. Ďalšie zlepšenie, ktoré sa týka cenníku je zverejnenie 
cien základných a najpouţívanejších programov autoumyvárne, pneuservisu 
a autoservisu pred prevádzkou. Navrhoval by som umiestniť reklamnú plachtu, tzv. 
PVC banner na ľavú stenu vedľa vchodu do prevádzky s rozmermi 3x2 m. Táto 
informačná plachta by obsahovala základné informácie o sluţbách a ich ceny. Stena by 
poskytla prehľad okoloidúcim zákazníkom. Náklady na toto opatrenie by boli okolo  
60 EUR s DPH, keďţe 1m2 PVC banneru stojí pribliţne 10 € s DPH.151 
3.4 Rizika pri realizácií návrhov 
Realizáciu a úspešnosť mojich návrhov môţu ovplyvniť rôzne nepriaznivé faktory, na 
ktoré sa zameriam v tejto kapitole. Pokúsim sa stručne zhrnúť najdôleţitejšie riziká, 
ktoré by mohli ovplyvniť priebeh realizácie navrhnutých riešení. Jednotlivé riziká 
uvádzam niţšie:  
 nevčasná distribúcia sezónnych letákov - neprinieslo by to poţadovaný efekt, 
 nezáujem zákazníkov o propagačné materiály - nízka návratnosť investície, 
 nedostatok zákazníkov - nízke trţby a nedostatok financií na marketing, 
 nepodarená aplikácia polepov na vozidlá - dodatočné zvýšenie nákladov, 
 billboardy - nevčasná rezervácia či následné poškodenie billboardov, 
 nezhoda na spolupráci s miestnymi firmami, 
 nezáujem zákazníkov sa zapojovať do vernostného programu, do databáze či do 
súťaţí, 
 neefektívna účasť na sponzoringu alebo nezáujem zo strany organizátorov 
a pretekárov, 
 guerilla kampaň - riziko naštvania majiteľov označených vozidiel reklamou, 
 nezáujem zákazníkov o nové sluţby - leštenie, dezinfekcia, 
                                               
150 PALOS, Peter. Interview. ALFASAT. 05.03.2016. 
151 KUŠNIER, Jaroslav. Re: Dopyt na cenovú ponuku [emailová komunikácia]. 2016. 
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 nezvládnutie grafických prác - nutnosť zapojiť externú firmu, zvýšenie 
nákladov, 
 neplnenie plánu - zlyhanie zodpovedných osôb za realizáciu návrhov, 
 on-line propagácia na youtube - nezáujem ľudí a nedostatočný efekt, vysoká 
časová náročnosť, 
 zvýšenie nákladov - zníţenie ziskovosti, môţe to ohroziť investície do 
marketingu, 
 vstup novej konkurencie autoumyvárne - bude si to vyţadovať väčšiu snahu 
v kvalite, komunikácií, prístupe a diferenciácií, 
 pokles dopytu po sluţbách autoumyvárne a servisu - zníţenie trţieb prevádzky, 
prechod na úsporný reţim, zníţenie investícií do rozvoja a marketingu,  
 zvýšenie nákladov na marketingovú komunikáciu - nepresná kalkulácia 
rozpočtu, zvýšenie cien, 
 Okrem týchto rizík by mohli nastať aj iné negatívne alebo aj pozitívne 
neočakávané udalosti, ktoré by mohli ovplyvniť priebeh realizácie mojich návrhov, ale 
moja práca nie je primárne zameraná na riadenie rizík, tak sa touto oblasťou nebudem 
viac zaoberať. 
3.5 Harmonogram marketingovej komunikácie 
Harmonogram implementácie som navrhol tak, aby jednotlivé návrhy korešpondovali 
s predpokladaným úmyslom ich realizácie. Pri plánovaní som zohľadnil aj sezónnosť a 
zároveň som prihliadol aj na finančné a časové moţnosti zainteresovaných osôb do 
komunikácie. Celú marketingovú komunikáciu som naplánoval zo začiatkom od 
mesiaca jún 2016, kedy by som sa jej osobne mohol začať venovať po skončení štúdia. 
Za implementáciu návrhov budem zodpovedný ja ale hlavne môj brat, ktorý je vedúci 
prevádzky. V tabuľke niţšie som vytvoril jednoduchý grafický prehľad harmonogramu 
predpokladanej realizácie návrhov. 
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Tabuľka č. 5: Graficky znázornený harmonogram implementácie návrhov pre rok 2016 a 2017.152 
Aktivita 2016 
2017 
Mesiace 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Vytvorenie a budovanie databázy                    
Zjednotenie vizuálneho štýlu                    
Web, online, youtube, blog                    
Vizitky, darček. poukaz, vernostné karty                    
Jednotné oblečenie pre personál                    
Propagačné materiály                    
Tlač, inzercia                    
PVC bannery                    
Prostredie prevádzky                    
Sponzoring - rally                    
Letáky a tlačoviny                    
Vyčistíme Moldavu - event                    
Súťaţe                    
Facebook platená reklama                    
Polepy automobilov                    
                                               
152 Vlastné spracovanie. 
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Billboard kampaň                    
Stretnutie (event mark.)                    
Osobný predaj                    
Školenia - obchodovanie a odborné                    
Guerilla marketingová kampaň                    
Strojové leštenie                    
Dekontaminácia laku                    
Ozón dezinfekcia                    
Moto pneu adaptér                    
Platba kartou - terminál                    
Zmena otváracej doby prevádzky (skúšobne)                    
Školenie - montáţ fólií                     
 
Popis k harmonogramu: 
 Tmavo modrá farba (----) predstavuje jednorazové aktivity, napr. výrobu a realizáciu nejakej formy reklamy. 
 Svetlo modrá farba (----) predstavuje pokračovanie v danej aktivite, napr. rozdávanie letákov, propagačných materiálov, 
starostlivosť o online propagáciu a ďalšie aktivity. 
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3.6 Kalkulácia nákladov navrhnutých riešení 
V tejto podkapitole návrhovej časti sú znázornené v tabuľke niţšie všetky náklady 
spojené s návrhmi marketingovej komunikácie. Niektoré aktivity, ktoré sú bez 
nákladov, prípadne by ich bolo zloţité kalkulovať som do tabuľky nezahrnul. 
Kalkulácia nákladov je zostavená pre obdobie od júna roku 2016 do konca roku 2017. 
Komunikačné nástroje, ktoré by vykazovali po realizácií dostatočný zmysel a prínos tak 
by sa mohli zopakovať. Náklady na realizáciu navrhnutých riešení sú uvedené v EUR s 
DPH v nasledujúcich tabuľkách. Prvá tabuľka sa týka marketingovej komunikácie 
a druhá tabuľka obsahuje náklady spojené s ostatnými návrhmi v marketingovom mixe. 
Tabuľka č. 6: Náklady navrhnutej marketingovej komunikácie.153 
Návrh Náklady v EUR s DPH 
Zodpovedná 
osoba 
Jednotný vizuálny štýl 150 ja 
Vizitky, darčekové poukazy, vernostné 
karty 
105 vedúci, ja 
Jednotné oblečenie pre personál 340 vedúci, ja 
Propagačné materiály 840 vedúci, ja 
Tlač (inzercia) 270 ja 
PVC bannery 240 ja 
Prostredie prevádzky 150 vedúci, ja 
Sponzoring - rally 260 vedúci 
Tlačoviny - samolepky, letáky 240 vedúci, ja 
Eventy - PR 300 vedúci, ja 
Facebook platená reklama 60 ja 
Polepy automobilov 1.400 vedúci, ja 
Billboard kampaň 632 ja 
Školenia 220 vedúci 
Guerilla kampaň 40 vedúci 
Celkový náklady na komunikáciu: 5.247 EUR s DPH  
                                               
153 Vlastné spracovanie. 
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 Celkové náklady na marketingovú komunikáciu pre obdobie 2016 a 2017 
vychádzajú podľa návrhov na 5.247 EUR s DPH. Sú to náklady spojené s komunikáciou 
na obdobie 1,5 roka. Predpokladám, ţe pribliţne polovica z nákladov na propagačné 
materiály sa vráti naspäť z predaja samotných vriec a osvieţovačov, čo by mohlo 
predstavovať takmer 420 EUR. Okrem toho niektoré náklady predstavujú dlhodobejšie 
investície na komunikáciu ako sú náklady na PVC bannery, jednotný vizuálny dizajn 
prevádzky, jednotné oblečenie, skrášlenie prostredia prevádzky, stánok pre sponzoring a 
polepy automobilov. Jedná sa pribliţne o 2500 EUR. Do kalkulácie som nezapočítal 
prípadné náklady na priamy marketing, ktoré by realizoval vedúci prevádzky s mojou 
pomocou. Ďalej sú to náklady na grafické práce, ktoré budem realizovať ja. Tieto 
implicitné náklady predstavujú pribliţne 20 aţ 26 hodím mojich grafických prác, čo je 
v prepočte pri 15 eurovej hodinovej sadzbe okolo 300 aţ 390 EUR. Online komunikáciu 
by mal zabezpečovať vedúci prevádzky s mojou podporou, roznos letákov sa bude 
realizovať pomocou brigádnikov. Školenia som tieţ nekalkuloval, pretoţe budú 
dojednané individuálne s dodávateľmi. 
 
Tabuľka č. 7: Náklady návrhov na rozšírenie sluţieb.154 
Návrh Náklady v EUR s DPH 
Zodpovedná 
osoba 
Leštenie - strojová leštička 500 vedúci 
Dekontaminácia laku - plastelína 50 vedúci 
Ozón dezinfekcia interiéru 240 vedúci 
Adaptér na motopneu 100 vedúci 
Terminál - platba kartou 330 vedúci 
Školenie na montáţ okenných fólií 400 vedúci 
Celkový náklady na zmeny: 1.620 EUR s DPH  
 
 Celkové náklady na navrhnuté zmeny v ponúkaných sluţbách vychádzajú na 
1.620 EUR s DPH. Dva návrhy som po konzultácií s vedením z dôvodu finančnej 
náročnosti vynechal z rozpočtu. Jedná sa o zakúpenie prívesného vozíka na odťahovanie 
                                               
154 Vlastné spracovanie. 
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vozidiel a prístroja na plnenie klimatizácií. Tieto návrhy budú moţno realizované 
v budúcnosti v roku 2018 alebo 2019. Ešte je potrebné počítať s malým zvýšením 
prevádzkových nákladov pri predĺţení otváracej doby prevádzky. V tabuľkách sú 
uvedené aj zodpovedné osoby za realizáciu návrhov. Jedná sa hlavne o vedúceho 
prevádzky a mňa, keďţe ja budem vytvárať grafické práce podľa navrhnutého 
vizuálneho štýlu a pomáhať vedúcemu s plnením naplánovaných aktivít. Výsledný 
rozpočet navrhnutých opatrení predstavuje náklady vo výške 6.867 EUR s DPH. Po 
konzultácií s vedením a vedúcim prevádzky sme dospeli k záveru, ţe tieto návrhy na 
komunikáciu predstavujú riešenie pre dlhodobejší horizont a rozpočet je reálny a mohol 
by byť pokrytý z vlastných finančných zdrojov spoločnosti.155 
3.7 Kontrola plnenia plánu 
Kontrolu realizácie, priebehu a efektívnosť navrhnutých riešení bude vykonávať vedúci 
prevádzky spolu so mnou. Bude dôleţité drţať sa harmonogramu a sledovať efekt 
jednotlivých navrhnutých aktivít. Pri niektorých aktivitách môţe dôjsť k určitým 
zmenám v čase realizácie. U väčšiny návrhov bude zloţité sledovať prínosy riešení, 
pretoţe sú zamerané na zlepšovanie povedomia o prevádzke a na vytváranie imidţu. 
Jedným spôsobom zistenia fungovania nástrojov bude určite osobný kontakt a rozhovor 
so zákazníkmi, od ktorých bude moţné zistiť ktorý nástroj ich do prevádzky priviedol. 
Ďalej to bude napr. vernostný program, u ktorého bude moţné na základe databázy 
sledovať zvyšovanie návštevnosti prevádzky, u letákov a inzercie sa budú sledovať 
zľavové kódy. U súťaţí bude moţné sledovať zapojenie účastníkov do komunikácie 
alebo aj štatistiku návštevnosti web stránky. Okrem toho navrhujem vyţiť po určitej 
dobe dotazníky na zistenie spokojnosti a povedomia od zákazníkov. Plnenie plánu by sa 
malo vyhodnocovať minimálne raz mesačne.  
3.8 Prínosy navrhovaných riešení 
Prínosy návrhov je moţné rozdeliť na dve skupiny: finančne vyčísliteľné 
a nevyčísliteľné prínosy. U väčšiny návrhov bude veľmi zloţité merať ich priame 
prínosy a finančne ich vyjadriť. Na základe mojich odhadov a odbornej konzultácie sa 
pokúsim v nasledujúcich riadkoch popísať očakávané finančné aj nefinančné prínosy 
návrhov. 
                                               
155 ŠIMKO, Tibor. Interview. TKTD. 22.04.2016. 
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3.8.1 Vyčísliteľné prínosy návrhov 
Medzi vyčísliteľné prínosy zahrniem hlavne vývoj trţieb, ktorých odhad uvediem pre 
rok 2016 a 2017 v porovnaní s rokom 2015. Zároveň by sa po vytvorení databáze mohol 
sledovať počet lojálnych alebo nových zákazníkov, avšak v momentálnej situácií, kedy 
spoločnosť nemá ţiadnu databázu ani nevedie záznam to nie je moţné. Tu by som ešte 
rád vzal do úvahy skutočnosť, ţe prevádzka funguje od februára roku 2015, to znamená, 
ţe v januári neboli ţiadne trţby a v mesiacoch február a marec boli trţby relatívne nízke 
z dôvodu, ţe bola prevádzka nová a málo známa. Preto tu budem uvádzať radšej ročné 
trţby za obdobie od apríla 2015 do apríla 2016, ktoré sú vo výške 39,86 tis. EUR bez 
DPH. Pri ekonomických odhadoch vývoja budúcich trţieb prevádzky som uvaţoval 
s optimistickou, realistickou a pesimistickou variantou. Vývoj trţieb je uvedený v EUR 
bez DPH. 
Tabuľka č. 8: Odhad vývoja budúcich trţieb prevádzky.156 
Trţby v EUR bez 
DPH 
rok 2015 rok 2016 rok 2017 
Optimistický variant 
39,86 tis. 
50,00 tis. 55,00 tis. 
Realistický variant 45,00 tis. 50,00 tis. 
Pesimistický variant 40,00 tis. 45,00 tis. 
 
 Ako z výše uvedenej tabuľky vyplýva, predpokladám v realistickej variante 
s viac ako 10 % nárastom trţieb v roku 2016 oproti roku 2015 a s pribliţne 25 % 
nárastom v roku 2017 oproti roku 2015. Myslím si, ţe najväčší vplyv a prínos v tejto 
oblasti by mohla mať reklama, sponzoring, vernostný program a aktívnejšia 
komunikácia so zákazníkmi vďaka vybudovaniu databáze, ale takisto napr. zavedenie 
nových sluţieb, ktoré by mali pozitívne prispieť k rastu trţieb. Okrem trţieb 
predpokladám zvýšenie počtu fanúšikov facebookovej stránky zo súčasných 450 ľudí na 
minimálne 700 do konca roku 2016. Iné moţné prínosy by bolo dosť zloţité vyčísliť. 
                                               
156 Vlastné spracovanie. 
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3.8.2 Nevyčísliteľné prínosy návrhov 
Nevyčísliteľné prínosy majú rovnako veľkú dôleţitosť ako tie vyčísliteľné, pretoţe 
napomáhajú k samotnému naplneniu a dosiahnutiu vyčísliteľných prínosov, čím je 
navýšenie trţieb, udrţanie stálych a zároveň zvýšenie počtu nových zákazníkov. Medzi 
nefinančné očakávané prínosy zahrniem:  
 Zviditeľnenie a zvýšenie povedomia o prevádzke v meste a na okolí. 
 Prilákanie a získanie nových zákazníkov. 
 Zlepšenie informovanosti zákazníkov o sluţbách prevádzky. 
 Zlepšenie konkurencieschopnosti. 
 Zlepšenie imidţu. 
 Odlíšenie od konkurencie v komunikácií. 
 Zlepšenie marketingu a propagácie. 
 Zvýšenie spokojnosti zákazníkov a zlepšenie vzťahov s nimi. 
3.9 Zhrnutie návrhovej časti 
Na marketingovú komunikáciu sa väčšinou pri uvádzaní nových produktov alebo 
sluţieb na trh investujú nemalé prostriedky. Preto je dôleţité, aby podnik zvolil správnu 
kombináciu komunikačných nástrojov a ich načasovanie tak, aby vznikol čo najväčší 
efekt zo zvoleného komunikačného mixu. 
 V úvode tejto kapitoly som sa zameral na vytýčenie cieľov marketingovej 
komunikácie a na oblasť zákazníkov, kde by mali byť realizované návrhy. Potom som 
podrobne popísal návrhy jednotlivých komunikačných nástrojov, ktoré by mali prispieť 
k zlepšeniu súčasnej situácie spoločnosti a k dosiahnutiu vytýčených cieľov. Následne 
som navrhol aj určité zmeny, ktoré sa týkali rozšírenia ponúkaných sluţieb a predĺţenia 
otváracej doby prevádzky. V závere som sa pokúsil stručne popísať moţné riziká 
realizácií návrhov. Ďalej som vytvoril harmonogram realizácie a zostavil som rozpočet 
nákladov. Na záver tejto kapitoly som sa pokúsil po odbornej konzultácií odhadnúť 
moţné prínosy mojich návrhov.   
 Všetky moje návrhy vychádzajú z výsledkov analýz a z konzultácií s vedením 
a pracovníkmi prevádzky. Podľa slov vedenia by mohli byť navrhnuté riešenia 
akceptovateľné a realizované v nasledujúcom naplánovanom období. Aj keď je rozpočet 
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trošku vysoký, tak vedenie spoločnosti rozhodlo, ţe bude ochotné investovať do 
zlepšenia súčasnej situácie a podpory novej podnikateľskej činnosti, v ktorej vidí 
potenciál rastu v budúcnosti. Moje posledné ale najdôleţitejšie odporúčanie je, aby sa 
spoločnosť dostatočne starala o svojich súčasných zákazníkov, ktorí predstavujú 
najlepšiu reklamu pre prevádzku. Verím, ţe moje návrhy prispejú k udrţaniu stálych 
zákazníkov, k zvýšeniu povedomia o prevádzke a pomôţu získať nových zákazníkov.
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ZÁVER 
Hlavným cieľom mojej diplomovej práce bolo na základe analýzy súčasnej situácie 
navrhnúť vhodnú marketingovú komunikáciu pre rodinnú spoločnosť a jej vybrané 
podnikateľské aktivity. Marketingová komunikácia mala byť zameraná na činnosti 
ručnej autoumyvárne, pneuservisu a autoservisu. Spoločnosť začala ponúkať tieto 
sluţby vo februári roku 2015 otvorením novej prevádzky v meste Moldava nad Bodvou. 
Jedná sa o relatívne čerstvú oblasť podnikania, ktorá bola doteraz bez marketingovej 
a propagačnej podpory. Preto hlavnými cieľmi navrhnutých komunikačných opatrení 
bude oţivenie propagácie, zvýšenie povedomia o prevádzke a ponúkaných sluţbách, 
zviditeľnenie prevádzky, budovanie imidţu, zlepšenie konkurencieschopnosti 
a postavenia prevádzky na lokálnom trhu, zvýšenie spokojnosti súčasných zákazníkov, 
budovanie vzťahov so zákazníkmi a v neposlednom rade získanie nových zákazníkov. 
Táto naša rodinná firma funguje na trhu uţ viac ako dvanásť rokov v oblasti 
stavebníctva, medzinárodnej autodopravy a účtovníctva. Som rád, ţe budem môcť 
mojou diplomovou prácou prispieť k zlepšeniu súčasnej situácie a napomôcť k lepšiemu 
a rýchlejšiemu rozbehnutiu novej podnikateľskej činnosti spoločnosti. 
 Prvá kapitola práce bola venovaná teoretickým poznatkom z oblasti marketingu, 
marketingovej komunikácie a strategickej situačnej analýzy spoločnosti. Druhá časť 
bola základným informačným podkladom pre vypracovanie marketingovej komunikácie 
spoločnosti. V tejto časti som vypracoval situačnú analýzu spoločnosti so zameraním na 
vybrané podnikateľské aktivity. V analýzach som sa zameral na obecné, odvetvové 
a vnútorné prostredie spoločnosti. Informácie do analýz som čerpal jak z interných 
dokumentov spoločnosti, tak z osobných rozhovorov ale aj vlastným zisťovaním na 
trhu. Posledná kapitola práce bola venovaná návrhu marketingovej komunikácie 
spoločnosti, ktorej súčasťou je podrobný popis navrhnutých nástrojov komunikačného 
mixu. Túto časť práce som doplnil aj návrhmi zmien v marketingovom mixe. V závere 
kapitoly som vytvoril časový harmonogram implementácie navrhnutých riešení, ďalej 
kalkuláciu nákladov na realizáciu a predpokladané prínosy navrhnutej marketingovej 
komunikácie. Hlavný ciel diplomovej práce týmto povaţujem za dosiahnutý. 
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